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1 Johdanto 
 
1.1 Taustaa 
 
Opinnäytetyöni aiheeksi valikoitui ajankohtainen ja puhuttava aihe, työnantajamielikuva 
ja sen kehittäminen. Työnantajamielikuvan tärkeyttä korostetaan enenemissä määrin, 
eikä siltä voi välttyä. Opinnäytetyöni kohdeyritys on Farenta Oy, joka on nykyisin osa 
opinnäytetyöni silti yksinomaan Farentalle. Tein työssäni kyselytutkimuksen, jonka to-
teutin Farentan henkilöstövuokrauspalveluiden farmaseuttiselle henkilökunnalle. Tutki-
mus tehtiin organisaation yhteyshenkilön avustuksella teoreettisen viitekehyksen poh-
jalta.  
 
Opinnäytetyössäni keskityin kartoittamaan Farentan työnantajamielikuvan nykytilaa ap-
teekkiliiketoiminnan yksikössä apteekissa toimivien vuokratyöntekijöiden näkökulmasta. 
Tutkimustulosten perusteella luotiin konkreettisia kehittämisehdotuksia Farentan työnan-
tajamielikuvan parantamiseksi. Tutkimuksessa hyödynnettiin sekä kvalitatiivista että 
kvantitatiivista tutkimusmenetelmää parhaan lopputuloksen aikaansaamiseksi.  
 
Henkilöstövuokrausyrityksillä on omat haasteensa lunastaa työntekijälupauksensa ja si-
touttaa työntekijät, kun pysyvää työympäristöä tai työyhteisöä ei kaikissa tapauksissa 
ole. Tutkimuksessa kartoitettiin näitä tekijöitä ja luotiin kehittämisehdotuksia näiden 
haasteiden voittamiseksi.  
 
1.2. Yritysesittely 
 
Opinnäytetyön kohdeyritys Farenta Oy perustettiin vuonna 2003 tarjoamaan henkilöstö-
ratkaisuja lääketeollisuuden asiantuntijapalveluihin ja farmaseuttista vuokrahenkilöstöä 
apteekkiympäristöön. Farenta on nykyisin Suomen suurin lääkealan asiantuntijapalve-
luita tarjoava yritys. Lääketeollisuuden asiantuntijapalveluissa työskentelee lääkealan eri 
osaajia, joita myös vuokrataan asiantuntijatehtäviin lääkealan yrityksiin. Asiantuntijapal-
veluita voidaan hyödyntää myös erilaisissa lääkemyyntiin, lääketurvaan ja lääkkeiden 
myyntilupiin liittyvissä tehtävissä. Farentan liiketoiminta on B2B-liiketoimintaa, eli palve-
luita myydään yritykseltä yritykselle. (Farenta 2017.) 
 
pörssiyritys  Oriola  Oyj:tä  yrityskauppojen  myötä.  Yrityskaupoista  huolimatta  toteutin 
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Farentan henkilöstöpalvelut tarjoavat apteekeille farmaseuttista henkilökuntaa apteekin 
tarpeiden mukaisesti ja lääkealan asiantuntijoita lääketeollisuuden tehtäviin.  
Farmaseuttiseen henkilökuntaan luetaan tekniset lääketyöntekijät, farmaseutit ja provii-
sorit. (Farenta 2017.) 
 
Farmaseutti on farmasian alan alemman korkeakoulututkinnon (kandidaattitutkinto) suo-
rittanut laillistettu terveydenhuollon ammattihenkilö. Farmaseutit ovat lääkkeiden ja lää-
kehoidon asiantuntijoita. Pääasiallisesti farmaseutit työskentelevät apteekeissa asiakas-
palvelutehtävissä. Farmaseutit vastaavat esimerkiksi resepti- ja itsehoitolääkkeistä. Far-
maseutit voivat työllistyä myös sairaaloiden, terveyskeskusten, lääketeollisuuden ja tuk-
kukaupan sekä valtion ja yliopistojen palvelukseen. Valmistuneiden farmaseuttien laillis-
tamisesta huolehtii sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto Valvira. Laillistetun 
farmaseutin virallinen työskentelylupa on varmennekortti, joka on välttämätön reseptiä 
kirjoitettaessa. (Farmasialiitto; Valvira 2018.)  
 
Farenta vuokraa farmaseuttisesta henkilöstöstään pääasiallisesti farmaseutteja apteek-
keihin. Henkilöstöhallinnon kannalta on suoraviivaisempaa, että apteekin operatiivinen 
johto, eli apteekkari ja proviisori, ovat apteekin omaa henkilökuntaa eivätkä vuokratyö-
voimaa. (Hujala 2018.) 
 
Proviisori taas on farmasian alan ylemmän korkeakoulututkinnon suorittanut laillistettu 
terveydenhuollon ammattihenkilö, nk. farmasian maisteri, engl. M.Sc. Pharm. Proviisorit 
pääasiallisesti työskentelevät kentällä esimies- tai asiantuntijatehtävissä. Proviisorit 
työskentelevät Farentalla pääasiallisesti asiantuntijatehtävissä, mutta heitä voidaan 
käyttää myös apteekeissa farmaseutin tehtävissä tarpeen mukaan. Asiantuntijatehtä-
vistä proviisori voi työskennellä esimerkiksi viranomais--, tutkija- ja lääkeinformaatioteh-
tävissä. Apteekkiliiketoiminnan harjoitukseen edellytetään proviisorin tutkintoa, jotta ha-
lutessaan voi hakea apteekkarilupaa ja omistaa apteekin. Tutkinto vaaditaan myös lää-
ketukkukaupan vastuunalaisena johtajana toimimiseen. (Farmasialiitto 2018.) 
 
Kun yritys hyödyntää henkilöstöpalveluita, on niiden käyttämisessä parhaimmillaan ky-
symys strategisesta päätöksestä hyödyntää ulkopuolisen ammattilaisen tehokkaampaa 
tai ammattimaisempaa toimintamallia (Vuorensalmi 2016).  
 
Henkilöstövuokrausyrityksiä tulee koko ajan lisää myös farmasian alalle ja kilpailu kas-
vaa, joten oman henkilöstön hyvinvointiin ja asenteisiin on kiinnitettävä erityistä huo-
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miota. Henkilöstövuokraus nähdään tulevaisuuden alana, joka pystyy tarjoamaan räätä-
löidyt ja kustannustehokkaat rekrytointi- ja henkilöstöratkaisut yrityksille ja alentaa täten 
yritysten omia kustannuksia. 
  
Rekrytointeihin liittyvät riskit, kuten virherekrytoinnit voidaan minimoida käyttämällä hen-
kilöstövuokrausyritystä, jolla on rekrytoinnin onnistumisesta vastuu. Rekrytoinnin ulkois-
taminen henkilöstövuokrausyritykselle vapauttaa myös aikaa ja henkisiä resursseja, jo-
ten yritys pystyy panostamaan enemmän omaan ydinliiketoimintaan ja tuloksentekoon.  
(Vuorensalmi 2016.) 
 
Farenta antaa asiakkailleen mahdollisuuden toimia osana rekrytointiprosessia, jolloin ap-
teekin operatiivinen johto on mukana yritykseen rekrytoitavien työntekijöiden valinnassa. 
Rekrytointiprosessiin osallistuminen takaa asiakasyritykselle sen oman profiilin mukaiset 
työntekijät. (Haapakoski 2017.) 
 
Farentan visio ensimmäisenä apteekkityöntekijöitä vuokranneena yrityksenä on yhdistää 
lääketeollisuuden asiantuntijapalvelut ja henkilöstövuokraus kattavaksi palvelukokonai-
suudeksi. Yrityksen palveluita hyödyntämällä voidaan eri sidosryhmille tarjota heille rää-
tälöityjä kokonaisuuksia. Uusia edistyksellisiä palvelumalleja kehitetään alati kattavim-
maksi ja muokataan asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Tavoitteet ja visio ovat muovautu-
neet nykyisenlaisiksi kasvaneen kilpailun myötä. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen ko-
konaisvaltaisen henkilöstöratkaisun, joka mahdollistaa koko henkilöstön ulkoistamisen 
yrityksen kautta. (Farenta 2017.) 
 
Farentan palveluita muokataan kustannustehokkaiksi ja toimiviksi erikokoisille ja erilaisin 
toimintaperiaattein toimiville apteekeille. Toimintaa kehitetään muun muassa optimoinnin 
avulla, jolloin kartoitetaan apteekin henkilöstön tarvetta ja olemassa olevia resursseja. 
Optimoinnin pohjalta luodaan toimiva henkilöstöratkaisu kunkin apteekin tarpeisiin. (Fa-
renta 2017.) 
 
Farentan ja Oriolan yrityskauppojen seurauksena liiketoiminnan kenttä on laajempi ja 
henkilöstövuokrauksen sekä lääketeollisuuden palveluita pystytään kehittämään tulevai-
suudessa yhä monipuolisemmiksi. Monipuolistuvien palveluiden myötä yritys pystyy tar-
joamaan nykyisille sekä potentiaalisille työntekijöille mielenkiintoisia työmahdollisuuksia 
lääketeollisuuden parissa. (Haapakoski 2017.) 
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1.3 Työn lähtökohdat ja tutkimusongelma 
 
Henkilöstövuokrausyritysten työntekijät saattavat kohdata työsuhteessaan erinäisiä 
suhteessaan vastavuoroisuuden puutteessa. Työlainsäädäntö nykyisellään mahdollis-
taa vuokratyössä näkyvän turvattomuuden sekä epävarmuuden tunteen ja vallitsevalle 
työelämän murrokselle vuokratyö onkin ideaalinen työn muoto. Tämän vuoksi turvatto-
muus ja epävarmuus ovat sisällytettyinä vuokratyöhön rakenteellisina tekijöinä. Henki-
löstövuokrausyrityksen työntekijän työsuhteessaan kohtaamat haasteet paljastavat ny-
kyhetken työelämästä sen, että työnantajan ja työntekijän väliset tavoitteet saattavat ovat 
vastakkaisia. Vastakkainasetteluun johtaa seikka, että vakituista työsuhdetta arvostava 
työntekijäkulttuuri törmää epätyypillisiä työsuhteita suosivaan työnantajakulttuuriin. 
(Tanskanen 2008, 1.)  
 
Työn lähtökohtana on kartoittaa Farentan tämänhetkistä työnantajamielikuvaa alati kas-
vavan kilpailun keskiössä. Työnantajamielikuvan tärkeyttä tulisi korostaa henkilöstö-
vuokrausyrityksissä, sillä niitä kohtaan työntekijöillä on usein ennakkokäsityksiä henki-
löstövuokrausyritysten huonon maineen takia.  
 
Tämän mielleyhtymän vuoksi voivat potentiaaliset työntekijät kuvitella henkilöstövuok-
rausyrityksessä työskentelyn väliaikaiseksi ja epäsäännölliseksi uravalinnaksi ilman va-
kinaista fyysistä työpaikkaa ja työyhteisöä. Tästä mielleyhtymästä olisi tärkeää päästä 
eroon ja korostaa yrityksen monipuolisia ja henkilökohtaisesti räätälöityjä uravaihtoeh-
toja. Työntekijät voivat halutessaan työskennellä vakituisesti vain yhdessä apteekissa ja 
olla samanarvoisia kuin työntekijät, jotka ovat suorassa työsuhteessa samassa aptee-
kissa. Mikäli työntekijä haluaakin vaihtelua, voi hän halutessaan keikkailla eri aptee-
keissa toiveidensa mukaan. 
 
Opinnäytetyössäni halusin kartoittaa työntekijöiden työnantajamielikuvaan vaikuttavia 
tekijöitä ja mitkä asiat henkilöstövuokrausyrityksessä nähdään epävarmoina. Tavoit-
teena on tunnistaa työntekijöiden mielestä tärkeimmät tekijät, jotta työnantaja voisi mah-
dollisuuksien mukaan lähteä niitä asioita kehittämään ja siten onnistuisi sitouttamaan 
työntekijät vahvemmin organisaatioon. 
 
haasteita, jotka saattavat liittyä vastavuoroisuuden puutteeseen työnantajan ja työn-
tekijän välisessä  suhteessa.  Työntekijä  voi  kokea  epävarmuutta  ja  turvattomuutta  työ-
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Joidenkin vuokrausalan yritysten mahdollinen epäsopiva toiminta on saattanut vaikuttaa 
siihen, että asenteet vuokrausyrityksiä kohtaan ovat huonontuneet. Vuokratyöntekijät ko-
kevat kuitenkin enenemissä määrin henkilöstövuokrausyrityksessä työskentelyn mielek-
kääksi ja kokevat, että se voi edesauttaa tulevaisuudessa työn saantia. Yleinen asenne 
vuokratyötä kohtaan on myös parantunut. (Henkilöstöpalveluyritysten liitto, 2016.)   
1.4 Tutkimusmenetelmät ja tutkimusaineisto 
 
Kyselytutkimus toteutetaan teorian pohjalta hyödyntämällä kvantitatiivista ja kvalitatii-
vista tutkimusmenetelmää. Näitä kahta tutkimusmenetelmää yhdistelemällä ja hyödyn-
tämällä saadaan kysymyksistä kattavia ja asianmukaisia. Kysely toteutetaan Sur-
veyMonkey -kyselytutkimustyökalulla, joka kohdeyrityksessä on käytössä.  
1.5 Opinnäytetyön rakenne 
 
Opinnäytetyöni alkaa kohdeyrityksen esittelyllä, jonka jälkeen syvennytään työnantaja-
mielikuvan teoriapohjaan teoreettisen viitekehyksen myötä. Teoreettinen viitekehys ker-
too työnantajamielikuvan piirteistä, historiasta ja hyödyistä yritykselle sekä kohdeyrityk-
sessä jo olemassa olevista menetelmistä ja niiden hyödyntämisestä. Teoriaosuudessa 
esittelen sosiaalisen median kanavia, joita voidaan käyttää apuna työnantajamielikuvaa 
rakentaessa. Kerron myös henkilöstön sitouttamisesta eri keinoin ja kuinka sitouttami-
sella vahvistetaan työnantajamielikuvaa. 
2 Työnantajamielikuvan merkitys organisaatiolle 
 
2.1 Maine ja brändi 
 
Maine ja imago ovat käsitteinä työnantajamielikuvan edeltäjiä. Pekka Aula ja Jouni Hei-
nonen ovat kiteyttäneet brändin, imagon ja maineen eroa seuraavasti: ”Brändi voidaan 
tehdä, imago rakentaa, mutta maine ansaitaan”. Brändi voidaan määritellä asiakkaan 
kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi ja mielikuvaksi tuotteesta tai palvelusta. Imago on jo-
tain, miltä yritys tai tuote haluaisi näyttää (Heinonen 2006, 33). Imago liittyy vahvasti 
tunnettuuteen ja sitä kautta näkyvyyteen, maine puolestaan tuotteen tai palvelun koke-
miseen, päätöksentekoon ja sitä kautta sen suositteluun (Heinonen 2006, 34). 
 
Maineen käsite on häilyvä ja siitä käytetään kirjallisuudessa useita eri samaa tarkoittavia 
ilmaisuja, kuten brändin lisäarvo, imago tai asiakasuskollisuus. Ylhäältä tarkastellessa 
6 
 
 
maine on mielikuvia, joita muodostamme oman käsityksemme perusteella organisaa-
tiosta. Maine on myös yrityksen tekoja ja toimintaa, kokemuksia, joita saamme. Maine 
muodostuukin organisaation toiminnan, kokemusten ja mielikuvien vuorovaikutuksessa. 
(Aula & Heinonen 2006, 33–37.) 
 
Maineen osatekijöitä määrittävät yrityksen menneisyys, nykyisyys ja odotukset tulevasta. 
Maine on olemassa aina ja yritystä ilman mainetta ei ole. Maine pysyy sitkeästi ja yrityk-
sen on hyvin vaikeaa muuttaa mainettaan. Maineen rakentaminen tietynlaiseksi vaikut-
taa mennyt tekeminen, nykyinen oleminen ja käsitykset siitä, mitä on tulossa. Yritys luo 
puheillaan ja teoillaan odotuksia, joiden täyttymistä arvioidaan eri lähtökohdista. Odotus-
ten artikulointi on maineen muodostumisen kannalta keskeistä. Maineen ratkaisee tule-
vaisuuspuheen uskottavuus ja se, kuinka pitäviä puheet ovat. Yrityksen pitää pystyä lu-
nastamaan luodut odotukset. (Aula & Heinonen 2011, 14–15.) 
 
Organisaation on otettava huomioon sen kaikessa toiminnassa ja päätöksenteossa 
maine ja sen rakentuminen. Koska maine pysyy sitkeästi ja mainetta on hidas ja hankala 
muuttaa, mainetta on varjeltava ja on vältettävä sen joutumista negatiiviseen valoon. 
Hyvän maineen saavuttamisen ja ylläpitämisen kannalta on tärkeää pitää julkisista lu-
pauksista kiinni sekä olla sanojensa mittainen yritys. 
 
Maineella on vaikutusta organisaation kaikkiin sidosryhmiin, kuten työntekijöihin, asiak-
kaisiin ja sijoittajiin, sekä omat vaikutuksensa myös median ja analyytikoiden käyttäyty-
miseen. Hyvällä maineella voidaan lisätä tuotebrändien uskottavuutta asiakkaiden sil-
missä ja päinvastoin (Heinonen 2006, 35). Suurin ja keskeisin ero maineen ja brändin 
välillä on se, että brändin rakentaminen sisältää usein ainoastaan asiakkaisiin suuntau-
tuvia toimenpiteitä, kun taas maineeseen suuntautuvat toimenpiteet kattavat kokonais-
valtaisesti kaikki organisaation sidosryhmät. (Heinonen 2006, 35). 
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Kuvio 1. Maineen ja Brändin suhde (Heinonen 2006,35). 
 
Maine on rakenteeltaan hyvin joustava. Keskeinen maineen rakentumiseen vaikuttava 
tekijä on emotionaalinen vetovoima. Kulttuuriset, taloudelliset ja sosiaaliset erot tekevät 
maineen rakentamisesta ja ylläpitämisestä huikean haasteen yrityksille. (Aula & Heino-
nen 2011,15–16, 18–19.) 
 
Brändiä hyödynnetään yrityksen työpaikkailmoituksissa ja sisällön markkinoinnissa, 
mutta yhtä lailla brändin ominaisuuksia tulisi kuljettaa mukana haku-, valinta- ja pereh-
dytysprosesseissa. On hyvä tiedostaa, että rekrytoituvan negatiivinen kokemus jakautuu 
laajasti. Negatiivisen kokemuksen saanut kertoo vähintään kolmelle ystävälle ja merkit-
tävä määrä heistä kertoo asian useammallekin taholle eteenpäin. Uusiin tulokkaisiin on 
lähdetty isoissa firmoissa satsaamaan jatkuvasti enemmän, ja HR:n rooli tässä työssä 
on vahva, mutta tekeminen on eri tahojen yhteistyötä ja tiimipeliä. (Mosley 2014.) 
 
Hyvä brändi muodostuu useista eri tekijöistä, sekä aineellista että aineettomista. Aineel-
liset tekijät kuten tuote, pakkaus, hinta, nimi tai design vaikuttavat siihen, miten brändi 
nähdään ja mistä se rakentuu. Aineettomat tekijät, kuten persoonallisuus ja imago, ovat 
yhtä suuressa osassa kuin aineellisetkin. Edellä mainitut tekijät differoivat tuotteet ja pal-
velut sekä vaikuttavat ostopäätökseen. Aineettomat tekijät nähdään nykypäivänä yhä 
tärkeämpinä, kun maailmassa on enemmän tuotteita ja palveluita kuin koskaan aikai-
semmin, niin kaikki yritykset pyrkivät luomaan imagostaan mahdollisimman persoonalli-
sen ja erottumaan massasta. Muuttuneen maailman myötä fyysinen pääoma nähdään 
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nykyään toissijaisena asiana, eikä se takaa menestymistä. Myös vaatimukset yrityksen 
vastuullisuudesta ovat kasvaneet merkittävästi. (Aula & Heinonen 2006, 54–55.) 
2.2 Työnantajamielikuva käsitteenä 
 
Yrityksien mielikuvista käytetyt termit brändi, imago, maine, profiili ja yrityskuva ovat 
kaikki aineettoman kuvaamista. Tällaisten mittaaminen on usein hankalaa, mutta siitä 
huolimatta niitä tulisi yrityksissä pohtia. (Pitkänen 2001, 15.) 
 
Käsitteellä työnantajamielikuva tarkoitetaan mielikuvaa, joka nykyisillä ja potentiaalisilla 
työntekijöillä on organisaatiosta. Työnantajamielikuvaa vastaavia käsitteitä ovat esimer-
kiksi työnantajabrändi, työnantajaimago, työnantajakuva ja työnantajamaine.   
Työnantajamielikuvalla tarkoitetaan sitä, millaisena yritys näyttäytyy työntekijöilleen ja 
sieltä työtä hakeville. Kuva työnantajasta muodostuu yrityksen vallitsevasta totuudesta, 
yrityksen tavoitetilasta, yrityksen viestimästä ja tämänhetkisestä mielikuvasta sekä näi-
den visioiden yhteensopivuudesta tai sen puutteesta. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 
66–67.) 
 
Kun työnantajamielikuvaa lähdetään kehittämään, on hyvä muistaa, että se koostuu pie-
nistä palasista, sisäisestä ja ulkoisesta viestinnästä, markkinoinnista ja henkilöstöhallin-
non toiminnoista. Näitä kaikkia toimintoja kehittämällä saadaan kehitettyä työnantajamie-
likuvaa. 
 
Juhani Kauhasen mukaan työnantajamielikuvassa kysymys on siitä, minkälainen mieli-
kuva organisaation tämän hetkisellä henkilöstöllä sekä potentiaalisilla työnhakijoilla on 
organisaatiosta. ”Hyvämaineinen organisaatio on vetovoimainen, pystyy pitämään hen-
kilöstönsä ja houkuttelemaan hyvää väkeä.” (Kauhanen 2012.) 
 
Työnantajamielikuvan johtamisessa voidaan määritellä työnantajamielikuvalle ulkoisia ja 
sisäisiä mittareita. Työnantajamielikuvan mittarit voidaan jaotella myös seuraavien ele-
menttien mukaisesti: prosessin tehokkuus, työnantajakuvan maine ja kokemus, toivottu 
käyttäytyminen ja lopputulos. (Mosley 2014, 254.) 
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Kuvio 2. Työnantajamielikuvan brändäyksen tasot (Mosley 2014, 235:18.3). 
 
Mosleyn kuviossa (kuvio 2) työnantajamielikuvan brändäys jaetaan kolmelle eri tasolle. 
Ylimmän tason työnantajabrändit ovat erottuvia, sitouttavia ja merkittäviä sekä organi-
saatiolla on käytössään brändispesifit HR-käytännöt. Toisen tason työnantajabrändit 
ovat vasta omaa brändiään rakentavia, ammattimaisia, johdonmukaisia ja tyydyttäviä, 
mutta HR-prosessit ovat standardeja, ei brändispesifejä. Alimmassa kategoriassa on ei-
brändätyt työnantajabrändit, jotka eivät ole luoneet työnantajamielikuvaansa yrityksen 
brändin mukaisesti. (Mosley 2014, 235.) 
 
Sisäisen työnantajamielikuvan brändäys lähtee jo rekrytointiprosessista ja työhaastatte-
lusta. Ne ovat usein työntekijän ensimmäinen kohtaaminen yrityksen kanssa, jossa luo-
daan ensivaikutelma koko organisaatiosta. (Mosley 2014, 226.) 
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Työvoimasta kilpailtaessa markkinoinnillinen haastattelu on tärkeää ja se edellyttää 
haastattelijan hyvää valmistautumista ja oleellisen materiaalin esittelyä ehdokkaalle. 
Edellä mainittujen lisäksi työnantajamielikuvan esiintuonti edistävät ehdokkaan sitoutu-
mista hakuprosessiin. Sillä on työnhakijalle merkitystä, saako kattavan yritysesittelyn itse 
haastattelutilanteessa vai kehotetaanko vaan itse hakemaan tietoa netistä. Epäsuora 
työnantajamielikuvan markkinointi ilmapiiritekijöillä sekä haastattelijan ja ehdokkaan kes-
kinäisen eriarvoisuuden vähentäminen itse haastattelutilanteessa tulevat entistä tärke-
ämmäksi resursseista kilpailtaessa. (Markkanen 2009, 226.)  
 
Vaikka henkilö ei etenisikään hakuprosessissa, häneen tulee olla aina yhteydessä ja 
kerrottava tilanne. Tällä vaiheella on suuri merkitys työnhakijalle kuin myös sille, mitä 
hakija kertoo yrityksestä eteenpäin tuttavapiirissään. Yhteydenotolla voidaan vaikuttaa 
positiivisesti työnantajakuvaan, vaikka itse viesti on hakijan kannalta negatiivinen. (Iso-
hookana 2011, 236–237.)  
 
Sisäisellä markkinoinnilla sitoutetaan rekrytoitavaa ja olemassa olevaa henkilöstöä. Rek-
rytoivalla henkilöstöllä on vasta rajallinen kokemus ja tieto yrityksestä. Sisäisen viestin-
nän kohderyhmänä olemassa oleva henkilöstö taasen kokee yrityksen todellisuuden 
joka päivä, joten heillä on paljon enemmän tietoa yrityksestä ja sen toimintatavoista. 
EVP:n (engl. Employee Value Proposition) avulla määritellään, millaisena yritys haluaa 
tulla nähdyksi. EVP:llä kuvaillaan fokusoitu lista avaintekijöistä, joiden kanssa työnanta-
jana halutaan olla tekemisissä. Johto ja hallinto tulee sitouttaa EVP:n sisältöön ensin. 
(Mosley 2014, 9, 226–227). 
 
Työnantajakuvaan vaikuttavat Juhani Kauhasen mukaan hyvin monenlaiset tekijät, joista 
seuraavaan luetteloon on koottu niistä tärkeimmät ja yleisimmät. Nämä seikat tulisi yri-
tyksen ottaa ensisijaisesti huomioon työnantajamielikuvaansa kartoittaessa ja kehittä-
essä:  
 
• organisaation toimiala 
• organisaation oma ulkoinen ja sisäinen viestintä (verkkosivut, sosiaalinen media jne.) 
• toimipaikan sijainti 
• omistajuus ja omistuksen jakautuminen 
• artefaktit; rakennus, toimitilat jne. 
• oman henkilöstön, opiskelijoiden, kesätyöntekijöiden ja vuokrahenkilöstön kokemukset 
ko. organisaatiosta 
• palkkataso ja henkilöstöedut 
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• kasvupolut ja oppimismahdollisuudet 
• julkinen näkyvyys medioissa (ml. sosiaalinen media). 
(Kauhanen 2012.)  
 
Työnantajamielikuva jaetaan sisäiseen ja ulkoiseen työnantajamielikuvaan. Sisäinen 
työantajamielikuva rakentuu pienistä palasista, kuten esimerkiksi siitä, kuinka organisaa-
tion nykyiset työntekijät kokevat ja näkevät organisaation. Se on yhtä tärkeä kuin ulkoi-
nen, sillä sitoutuneet ja työssään hyvinvoivat työntekijät ovat organisaatiolle paras mah-
dollinen käyntikortti. (Korpi ym. 2012, 66–67.) 
 
Kun yritys lähtee luomaan omaa työnantajamielikuvaansa, tulisi ensimmäiseksi kartoit-
taa, millaisena se nähdään tällä hetkellä eri sidos- ja eri ammattiryhmissä. Sen jälkeen 
lähdetään miettimään, mihin suuntaan sitä halutaan kehittää lähitulevaisuudessa ja 
kuinka tavoitteeseen päästään. Yritys voi tutkia ulkoista ja sisäistä työnantajakuvaa itse 
tai ostaa selvityksen alaan erikoistuneelta asiantuntijalta. Tehtyjen tutkimusten mukaan 
oman organisaation työhyvinvointiin sijoittaminen sekä hyvä johtaminen näkyvät oleelli-
sesti sisäistä ja ulkoista työnantajamielikuvaa tarkastellessa. (Kauhanen 2012.) 
 
Ulkoinen työnantajamielikuva rakentuu organisaation ulkopuolisten näkemyksistä yrityk-
sestä. Ulkopuolisia voivat olla yrityksen sidosryhmät, kuten yhteistyökumppanit ja mah-
dolliset työnhakijat sekä kaikki yritykseen jollakin tapaa linkittyvät henkilöt. Ulkoisen työn-
antajamielikuvan luomisella on siis suuri merkitys muustakin kuin rekrytoinnin näkökul-
masta. Ulkoisella työnantajamielikuvalla on erittäin suuri liiketoiminnallinen merkitys, 
jonka rakentamisessa sisäisellä työnantajamielikuvalla on suuri osa. (Korpi ym. 2012, 
67–68.) 
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Kuvio 3. Hyvä imago hyvän toiminnan edellytyksenä ja seurauksena (Vuokko 2009, 197). 
 
Työantajakuvan pohjana on yrityksen imago ja kuvassa esitetään imagon vaikutus rek-
rytointiin ja yrityksen toiminnan laatuun. Rekrytoidut työntekijät voivat toimia tuottavam-
min ja tuottavat tätä kautta hyvää tulosta, mikä taasen vaikuttaa hyvän imagon ylläpitoon. 
(Vuokko 2009,197.) 
2.3 Organisaatiokulttuuri osana työnantajamielikuvaa 
 
Organisaatiokulttuurin mukainen ajattelutapa, asenne ja toimintamalli opitaan muilta työ-
yhteisön jäseniltä. Uusi työntekijä omaksuu uuden organisaation asenteet, käyttäytymi-
sen ja työskentelytavat muilta organisaatiossa työskenteleviltä. (Laine & Surakka 
2011,91.) 
 
Organisaatiokulttuuri rakentuu yrityksen arvojen, toimintamallien ja koko henkilöstön yh-
teistuloksesta. Verkostoituminen näkyy sekä organisaatiotyövälineen tai sen ydinproses-
sien rajapintojen limittymisessä sekä organisaatioyhteistyössä. Organisaatio on kulttuuri 
l. merkitysyhteisö. (Aula & Mantere 2005, 139.)   
 
Organisaatiokulttuurin käsitteestä on useita määritelmiä. Organisaatiokulttuurin keskei-
siksi rakennuspalikoiksi nähdään yhteisten kokemuksien myötä muovautuneet 
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arvot, asenteet, uskomukset ja traditiot. 
 
Edgar Schein (1987) jakaa organisaatiokulttuurin rakenteen kolmeen osaan: 
 
1) näkyvät rakenteet, toiminnalliset ilmiöt ja ihmisten aikaansaannokset (artefaktit)  
2) arvot ja normit 
3) organisaation pohjimmaiset perusoletukset. 
 
Näkyvät rakenteet, toiminnalliset ilmiöt ja ihmisten aikaansaannokset ovat näkyviä asi-
oita, joihin pääsee kiinni omin silmin havainnoimalla ja kuulemalla tarinoita yrityksestä 
yritysvierailun yhteydessä. Yrityksen arvot ja normit vaativat hiukan enemmän eli tarvi-
taan arvopohdintaa ja arvojen ja normien määrittelyä. Organisaation pohjimmaiset pe-
rusoletukset ovat pitkän ajan kuluessa syntyneitä syvätason käsityksiä ja uskomuksia. 
(Schein 1987; Schein 2004)). 
 
Yrityksen organisaatiokulttuurin tulisikin näkyä positiivisena osana työnantajamielikuvaa. 
Työntekijät rakentavat mielikuvaansa yrityksestä ja tämän toimintakulttuurista ensikos-
ketuksesta lähtien. Edgar Scheinin teorian mukaisiin organisaatiokulttuurin rakenteen 
osiin tulisikin kiinnittää organisaatiossa erityistä huomiota, sillä niissä kiteytyy tärkeimmät 
kehittämiskohteet.  
 
2.4 Työnantajamielikuvan rakentaminen 
 
Houkuttelevaa työnantajabrändiä ei voi ostaa apteekin tiskiltä, vaan yrityksen tulee ra-
kentaa se ihan itse. Yrityksen tulisi tunnistaa omat vahvuutensa ja ainutlaatuisuutensa, 
joilla erottautua kilpailijoista. Työantajabrändiä ja yritysbrändiä on hyvä rakentaa rinnak-
kain. Työnantajamielikuvan rakentamisessa ei ole kyse vain mielikuvista, sillä työnteki-
jöille annettavat lupaukset tulee myös lunastaa. (Kaijala 2016.) 
 
Työnantajamielikuvan rakentaminen alkaa organisaatiokulttuurin määrittelemisestä ja 
pohjautuu koko organisaation strategiaan. Työnantajamielikuvan rakentaminen on pitkä-
jänteistä ja vaatii organisaatiolta sitoutumista. Organisaation ja sidosryhmien välinen 
viestintä on osa ulkoista kuin myös sisäistä työnantajamielikuvaa. Maineen hallinta on 
jatkuvaa dialogia organisaation ja sidosryhmien välillä. (Heinonen 2008b, 67.) 
 
Työnantajakuvan luomisessa viestintästrategioiden perustavoitteena on sitouttaa pää-
kohderyhmä ja saada oma viesti heille perille. Lisäksi tavoitteena on työnantajakuvan 
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näkökulmasta varmistaa, että viestinnällä aikaansaadaan positiivista ja persoonallista 
brändi-imagoa. Viestinnällä tulee olla johdonmukainen linja, mutta ihan kaikessa viestin-
nässä ei tarvitse ajatella työnantajakuvaa. Viestinnässä tulee myös huomioida yleisön 
omat kiinnostuksen kohteet (Mosley 2014, 210). 
 
Positiivinen työnantajakuva houkuttelee hyviä, uusia työntekijöitä taloon (Isohookana 
2011:28). Toimivan työnantajamielikuvan rakentamisella on useita positiivisia seurauk-
sia. Sillä voidaan saavuttaa kokonaisvaltaisesti yrityksen kulujen alentumista. Esimer-
kiksi rekrytointikuluissa saadaan säästöä, kun ilmoitus yhdessä kanavassa saattaa riittää 
houkuttelemaan potentiaaliset työntekijät yritykseen. Yrityksen hyvä̈ imago työnantajana 
vaikuttaa positiivisesti potentiaalisten työntekijöiden halukkuuteen pyrkiä̈ kontaktiin ky-
seisen yrityksen kanssa, myös ns. passiiviseen rekrytointiin (yritykseen tulee hakemuk-
sia, vaikka paikkoja ei olekaan auki). Toimiva työnantajamielikuva tuo 
läpinäkyvyyttä yrityksen toimintaan. Työntekijä saattaa myös tyytyä alempaan palkkata-
soon hyvämaineisessa yrityksessä, koska hän ajattelee, että siitä voi olla hyötyä tulevai-
suudessa. Tieto on myös paremmin saatavilla kuin ennen internetin ja sosiaalisen me-
dian vaikutuksen vuoksi, joten vertailu on entistä helpompaa.  
 
Yrityksen on tärkeää tunnistaa oma työnantajakuvansa nyt, jotta voi lähteä sitä kehittä-
mään.  Sen jälkeen voidaan pohtia, millaista työnantajakuvaa lähdetään tavoittelemaan 
erilaiset sidosryhmät huomioiden.  Työnantajakuvan muokkaaminen on yrityksen tie-
toista ja aktiivista toimintaa. Työantajakuvaan vaikuttaviin tekijöihin voidaan yleensä vai-
kuttaa ja se vaatii pitkäjänteistä systemaattista työtä sekä aikaa. Työnantajakuvan ra-
kentaminen on hidasta, mutta se voi kolhiintua nopeasti kielteisten tapahtumien vuoksi. 
(Kauhanen 2012.) 
 
Työnantajamielikuvan kehittäminen edellyttää pitkäjänteistä työtä ja runsaasti aikaa. Tä-
män vuoksi työnantajamielikuvan nykytila on hyvä kartoittaa, ennen kuin kehittämistoi-
menpiteitä suoritetaan. Työnantajamielikuvan vahvuudet ja puutteet voivat erota suuresti 
yrityksestä riippuen.  
 
Työnantajamielikuva on sidoksissa organisaation muuhun imagoon tuotteiden ja palve-
luiden tuottajana. Organisaation markkinointi- ja henkilöstöyksiköiden tulisi yhdessä ke-
hittää työnantajakuvaa eri kohderyhmien suuntaan. Joitakin organisaatioita voi kiinnos-
taa juuri opintonsa päättäneet, toisia jo työelämässä kokemusta hankkineet ja joitakin jo 
eläkkeelle siirtyneet. Edellä mainittuihin sidosryhmiin pitää aktiivisesti luoda kontakteja 
ja rakentaa suhteita ja tunnettuutta. Työntekijöiden työhyvinvoinnista huolehtiminen ja 
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hyvä johtaminen, ovat tutkimusten mukaan suuressa osassa sekä sisäisen, että ulkoisen 
työnantajakuvan luomisessa. (Kauhanen 2012.) 
 
Irtisanomisten toteutuksessa esimiehen pitää varmistua siitä, että irtisanomiskeskustelu 
ei aiheuta yritystä vahingoittavia väärinkäsityksiä, esimerkiksi irtisanomisen riitautta-
mista.  Mikäli irtisanottu suuttuu, taikka loukkaantuu niin pahasti, että hän puhuu vahin-
gollisesti esimiehestä tai yrityksestä organisaatiossa tai sen ulkopuolella, yrityksen 
maine ja työnantajakuva kärsivät. Olennaista on, miten irtisanomistilanteessa asia ker-
rotaan. Esimiehen tulee puhein ja elein osoittaa, että hän ymmärtää irtisanottavan olevan 
vaikeassa tilanteessa ja on valmis kuuntelemaan työntekijää. (Kurtén & Waaralinna 
2015.) 
 
Suomalaisissa yrityksissä arvioidaan usein reilusti alakanttiin yhteistoimintaprosessien 
ja irtisanomisten vaikutukset yrityksen maineelle ja työnantajakuvalle. Työnantajat arvioi-
vat herkästi irtisanottujen kokemukset irtisanomisprosessin sujumisesta ja irtisanottujen 
työnantajan suosittelemisen korkeammalle kuin miten irtisanotut asian kokevat. (Kurtén 
& Waaralinna 2015.) 
 
Asenteet ja työnantajamielikuva vaikuttavat Inkeri Koskelan tutkimuksen mukaan mer-
kittävästi siihen, minkä tyyppisiä hakijoita henkilöstövuokrausyritysten avoimiin paikkoi-
hin hakeutuu. Koskela pohtii, onko vallalla vääristynyt mielikuva henkilöstövuokrausyri-
tyksiä kohtaan. Koskelan tutkimuksen mukaan rekrytoinnit suoritetaan pääasiallisesti 
vuokrayrityksissä ammattirekrytoijien toimesta ja työsuhteissa noudatetaan täysin sa-
moja lakeja ja säännöksiä mitä tavanomaisissa työsuhteissakin. Koskela pohtii, ovatko 
nämä negatiiviset mielikuvat jäänne menneisyydestä eivätkä vastaa enää nykypäivän 
todellisuutta? Tämä voi johtaa siihen, että henkilöstövuokrausyrityksille voi muodostua 
haasteita saada kaikkein potentiaalisimpia ja sopivimpia hakijoita avoimiin vuokratyö-
paikkoihin. (Koskela 2017, 69.) 
 
2.5 Työnantajamielikuva osana palvelukokemusta 
 
Työantajamielikuvan johtamisessa johdonmukainen ja omaperäinen brändikokemus on 
aina ollut brändinrakentajien päähuolena. Yrityksen tavoitteena on luoda erottuva brän-
dikokemus, joka lisää ainulaatuista asiakasarvoa. On arvioitu, että ei riitä, että hallitaan 
vain viestintäkanavat, vaan pitää osata johtaa ja hoitaa hyvin operatiiviset ja henkilöiden 
väliset palvelukohtaamiset asiakkaan kanssa. Henkilöiden väliset kontaktit ovat usein 
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tärkeämpiä kuin operatiiviset kokemukset henkilöiden sitouttajina ja tyytyväiseksi saami-
sessa. Jos brändin arvot eivät näyttäydy arjen kokemuksissa, ne tuntuvat työntekijöistä 
pinnallisilta (Mosley 2014, 241–242). 
2.6 Sosiaalinen media apuna viestinnässä ja työnantajamielikuvan luomisessa 
 
Sosiaalisen median eri kanavat toimivat nykypäivänä erinomaisina työkaluina työnanta-
jamielikuvan rakentamisessa. Ne voivat olla potentiaalisten työnhakijoiden ensimmäinen 
mielleyhtymä yrityksestä, joten organisaation tulee resursoida niihin tarpeen mukaan. 
Mikäli yritys hyödyntää useita eri sosiaalisen median kanavia, on tärkeää luoda julkai-
suille yhtenäinen linja, jota noudatetaan kanavasta riippuen. Yhtenäisen linjan lisäksi on 
hyvin tärkeää luoda profiilista organisaation ideologian ja brändin mukainen, eikä seurata 
liikaa trendejä brändistä välittämättä. 
 
Viestinnässä pääasiallisia sisällöntuottajia ovat oma viestintäosasto, sisällön asiantunti-
jat, työnantajalähtöiset sisällöt ja ulkopuolisilta tahoilta valittavat sisällöt. Ennen kuin 
edellä mainittujen tahojen suunnitelmat ja sisällöt kootaan yhteen, on hyvä tarkistaa oma 
olemassa oleva sisältö, kuinka paljon sitä on ja millaista. Sitten kun pääsisältö on koottu 
yhteen, sitä muokataan houkuttelevaan muotoon. Kun pääviestin ja sisällön viitekehys 
on luotu ja pääkohderyhmät ja viestintäkanavat määritelty, niin seuraavaksi päätetään, 
mitä tehdään globaalisti ja mitä rajatummalla alueella ja pyritään vastaamaan kysymyk-
siin: Keitä me tavoittelemme? Mistä he pitävät? Mitä he eniten haluavat tietää meistä? 
Mitkä ovat vahvimmat yhteensopivuudet yleisön ja brändimme välillä? Mitä mediaa he 
käyttävät/pitävät parhaimpana? Tavoitteena on luoda paras sisältö, jolla sitouttaa yleisö 
ja informoida heitä yrityksen työnantajakuvasta (Mosley 2014, 211). 
 
Sosiaalisen median markkinointi tarvitsee valtavan määrän yrityksen tuottamaa sisältöä 
ollakseen tarpeeksi tehokasta. Sisällön tuottaminen kuitenkin kannattaa, ja nykypäivänä 
yritysten tulisikin selvittää keinot, joita yrityksen tulisi hyödyntää. Oikeanlaisella markki-
noinnilla saadaan saavutettua haluttua tulosta. Yritys tukeutuu useimmiten toimijoihin, 
joiden kautta ovat aiemmin toimineet, sekä puskaradion kautta hyväksi havaittuihin. Yri-
tykset tuntevat sidosryhmänsä, joten he onnistuvat tuottamaan paljon sidosryhmiään 
kiinnostavaa sisältöä eri sosiaalisen median kanaviinsa. Niko Lahtisen mukaan kanavat 
kuten Instagram, LinkedIn, Facebook, Twitter ja YouTube kaipaavat ajankohtaisia julkai-
suja, joilla yritys voi tavoitella kohderyhmäänsä. (Lahtinen.) 
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Yritys voi julkaista sosiaalisessa mediassa esimerkiksi ajankohtaisia rekrytointikampan-
joita, jolloin näkyvyyttä saavutetaan enemmän kuin pelkästään rekrytointisivustoilla jul-
kaistuilla ilmoituksilla. Sosiaalisen median hyödyntäminen työnantajakuvan kirkastami-
sessa on lisääntynyt Ahlrothin mukaan suuresti ja tietyillä aloilla jopa räjähdysmäisesti. 
Työnantajakuvan rakentamisen onnistumiselle on paremmat edellytykset, kun tekemi-
nen ei ole yhden ihmisen varassa. Ahlrothin mukaan parhaissa työpaikoissa työnanta-
jastaan ja työyhteisöstään vilpittömän ylpeät ihmiset löytävät aina aikaa työntekijälähet-
tiläinä toimimiseen. Sitoutunut ja motivoitunut työntekijä työntekijälähettiläänä on paras 
viestinvälittäjä ja positiivisen työnantajamielikuvan vahvistaja. (Ahlroth 2017.) 
 
Seuraavassa esitellään yleisimpiä yritysten työnantajamielikuvan rakentamisessa hyö-
dyntämiä sosiaalisen median kanavia.  
 
Instagram on yksi suosituimmista ilmaisista sosiaalisen median verkostoista Faceboo-
kin rinnalla ja ollut toiminnassa vuodesta 2010. Instagramiin käyttäjät voivat perustaa 
oman profiilinsa jossa voivat julkaista kuvia ja videoita sekä kommentoida ja tykätä mui-
den käyttäjien tuottamasta sisällöstä. Palvelua käytetään pääasiallisesti mobiilisovelluk-
sen kautta, mutta se toimii myös selainversiolla. Vuonna 2017 Instagramiin oli rekisteröi-
tynyt 700 miljoonaa rekisteröitynyttä käyttäjää sekä yli miljoona mainostajaa. (Instagram 
2018.) 
 
Instagramiin pystyy luomaan henkilökohtaisen profiilin sekä yritysprofiilin. Yritysprofiilia 
voi käyttää useampi henkilö samanaikaisesti, jota hyödyntämällä sisällön tuottaminen on 
monipuolisempaa ja aktiivisempaa. Instagramissa keskitytään artikkeleiden tai pitkien 
tekstien sijaan kuvien julkaisuun, jota täydennetään lyhyillä kuvateksteillä sekä hashta-
geilla. Se on usein ulkoasultaan vaivattomampi ja "rennompi" kanava kuin LinkedIn tai 
Facebook. 
 
Yritys voi julkaista omassa Instagram syötteessään kuvia esimerkiksi työntekijöistään 
työympäristössä tai esimerkiksi yrityksen tapahtumissa sekä mainostaa erilaisia yrityk-
sen tarjoamia palveluita. Instagram onkin oiva kanava työnantajamielikuvan kuin myös 
rekrytoinnin näkökulmasta, sillä siellä voi hyödyntää samantyylistä kohdennettua mark-
kinointia kuin Facebookissakin.  
 
LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkkoyhteisöpalvelu ja verkostoitumisvä-
line, jota käyttää 546 miljoonaa käyttäjää yli kahdessa sadassa maassa. Palvelun käyt-
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täjät voivat liittää omaan profiiliinsa CV:n, kertoa harrastuksistaan, kiinnostuksen koh-
teistaan, harrastuksistaan ja laittaa näkyville suosittelijoitaan aikaisemmista työyhteisöis-
tään. Käyttäjät voivat myös kommentoida ja arvostella muiden käyttäjien erityisosaami-
sia. (LinkedIn 2018.) 
 
LinkedInia kutsutaan "työelämän Facebookiksi". Sinne yksityishenkilöt voivat luoda 
oman profiilinsa, joka on usein virallisempi kuin henkilökohtainen Facebook-profiili. Lin-
kedInissä on mahdollisuus verkostoitua omien kontaktien kanssa sekä julkaista sisältöä. 
LinkedIn on muuttanut myös rekrytointia räjähdysmäisesti, sillä työnantajat voivat etsiä 
ja kontaktoida tarkennetuin kriteerein heille sopivia työntekijöitä. 
Myös yritykset luovat LinkedIniin oman profiilinsa, jossa voivat julkaista ajankohtaisia 
asioita. 
 
Facebook on maailman tunnetuin ja suurin internetissä toimiva mainosrahoitteinen yh-
teisöpalvelu, jota käyttää noin 2,13 miljardia ihmistä. Facebook perustettiin vuonna 2004, 
ideanaan tarjota yksityishenkilöille mahdollisuus oman käyttäjäprofiilin luomiseen sekä 
verkostoiden väliseen kanssakäymiseen. Facebookin käyttäjät voivat verkostoitua pal-
velussa luotuihin erilaisiin yhteisöihin ja saada sitä kautta tietoa ajankohtaisista asioista 
ja tapahtumista. Yritysten on mahdollista mainostaa Facebookin kautta kohdennetusti 
omalle kohderyhmälleen suunnattua mainontaa. (Facebook 2018.) 
Maailman suurin internetissä toimiva yhteisöpalvelu tarjoaa yrityksille myös valtavan hy-
vät työkalut näkyvyyden saavuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Yritykset ovat käyt-
täneetkin Facebookia jo lähes vuosikymmenen ajan tehostaakseen omaa mainontaansa 
ja näkyvyyttään sidosryhmilleen. Facebookin valtavan käyttäjämäärän takia tulisi kaik-
kien yritysten olla siellä jollain tasolla näkyvillä. (Korpi ym. 2012, 114.) 
Facebookissa työnantajakuvan luominen on periaatteessa helppoa, mutta samalla myös 
hyvin haastavaa. Yrityssivun luominen sinne on tehty vaivattomaksi ja yksinkertaiseksi, 
mutta kohderyhmän tavoittaminen voi olla valtavan tarjonnan vuoksi haastavaa. Tavoi-
teltavan kohderyhmän löytäminen sekä heidän aktivointinsa tykkäämään ja jakamaan 
yrityksen päivityksiä voi olla vaikeaa, joten kiinnostavan sisällöntuottamisella on tässä 
tapauksessa erityisen suuri merkitys. (Korpi ym. 2012, 114.) 
Perusperiaate työnantajamielikuvaa luovan ja vahvistavan sisällön tuottamiseen Face-
bookissa on tuottaa helposti jaettavaa ja ennen kaikkea kohderyhmää kiinnostavaa si-
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sältöä. Facebookissa voidaan jakaa esimerkiksi YouTubessa julkaistua videomateriaa-
lia, kiinnostavia asiantuntija artikkeleita tai yrityksen omia julkaisuja. (Korpi ym. 2012, 
116.) 
Yritys voi luoda oman Facebook-sivunsa, jossa julkaisee ajankohtaisia julkaisuja kuvi-
neen. Facebookin kohdennetulla markkinoinnilla on myös rekrytoinnin ja työnantajamie-
likuvankuvan kannalta valtava merkitys, sillä palvelu tavoittaa niin suuren ihmismassan 
verrattuna pienempiin kilpailijoihinsa. 
Googlen omistama YouTube on suosituin internetissä toimivista suoratoistovideopalve-
luista. Palvelun kautta yksityishenkilöt ja yritykset voivat jakaa omalla kanavallaan tuot-
tamiaan videoita. Palvelun kautta toistetaan päivittäin noin neljä miljardia videota, jonka 
ansiosta se on suomen toiseksi suosituin verkkosivusto. Maailmanlaajuisesti palvelua 
käyttää kuukausittain yli miljardi käyttäjää. (YouTube 2018.)  
YouTube poikkeaa muista verkostoista oleellisesti toimintamalliltaan. Palveluun ei lisätä 
samantyyppistä sisältöä teksteineen ja kuvineen vaan sisällön tuotto tapahtuu videoiden 
avulla. Videobloggaaminen on kasvanut 2010-luvulla suureksi ilmiöksi, jota hyödyntävät 
yksityishenkilöiden lisäksi yritykset. Yritys voi tuottaa sisältöä yritysvideoiden muodossa 
omalle YouTube-kanavalleen tai hyödyntää kanavaansa aktiivisesti videobloggaamisen 
kautta. Videobloggaaminen on nykyaikainen tapa tuottaa sisältöä ja saada näkyvyyttä 
haluamalleen asialle. Työnantajamielikuvan näkökulmasta YouTube on toimiva kanava 
yrityksen imagon luomiselle, sillä sitä kautta yritys saa äänensä kuuluviin sekä läpinäky-
vyyttä yrityksen sosiaalisen median strategiaan. 
Yritys voi jakaa YouTubessa julkaistuja videoita muissa sosiaalisen median kanavis-
saan. Tätä mahdollisuutta hyödyntämällä saadaan lisänäkyvyyttä videomateriaalille, mi-
käli yritys ei muuten olisi YouTubessa aktiivinen. (Korpi ym. 2012, 116.) 
 
Snapchat on sosiaalisen median palvelu, joka lanseerattiin syyskuussa 2011. Sinne re-
kisteröidytään henkilökohtaisella käyttäjätunnuksella tai yritystunnuksella. Snapchat on 
poikkeava muihin kanaviin verrattuna, sillä siellä julkaistu sisältö on nähtävissä vain 24 
tuntia. (Snapchat 2018.) Snapchatiin voi lisätä kuvia tai lyhyitä videoita, joita kutsutaan 
"snäpeiksi". Snapchatissa on sisällön julkaisemisen lisäksi mahdollista myös chattailu 
muiden palvelun käyttäjien kanssa. Palvelua käytti aktiivisesti vuonna 2017 n.187 mil-
joonaa käyttäjää. (Statista 2018.) 
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Snapchat on yleisimmistä sosiaalisen median kanavista tuorein, mutta nopeasti kasvava 
yhteisö. Yritysten on mahdollista ostaa kohdennettua markkinointia sekä luoda yrityspro-
fiileita. Snapchatin kohderyhmän ikäjakauma on ainakin vielä alhaisempi kuin muiden 
esiteltyjen kanavien, joten useat Snapchattia markkinoinnissaan hyödyntävät yritykset 
ovat selkeästi nuoremman kohderyhmän suosiossa.  
 
Twitter on maksuton yhteisöllinen sosiaalisen median kanava, jonne sen käyttäjät voivat 
tuottaa tekstillistä sisältöä. Twiitit, eli tekstipohjaiset julkaisut ovat lyhyitä viestityyppisiä 
julkaisuita jotka voivat eri maiden säädösten puitteissa sisältää 140-280 merkkiä. Palve-
lun käyttäjät voivat lähettää ja vastaanottaa viestejä palvelun kautta tekstiviesteinä, eri-
laisten applikaatioiden kautta tai RSS-syötteenä. Palvelu perustettiin vuonna 2006, jonka 
jälkeen sen suosio on lisäntyynyt räjähdysmäisesti. Vuonna 2017 sitä käytti arviolta 330 
miljoonaa aktiivista käyttäjää. (Twitter 2018.) 
 
Twitterin hyödyntäminen työnantajamielikuvan luomisessa voi olla haasteellista rajalli-
sen merkkimäärän vuoksi. Yrityksen tulisi osata kiteyttää julkaistava sisältö 280 merkkiin, 
josta tulee varata 20 merkkiä ReTweet- mahdollisuudelle, eli sille että joku jakaa julkai-
sun omille seuraajilleen. Twitterillä on silti omat vahvuutensa, kuten sen runsas käyttäjä 
määrä ja interaktiivisuus, jota hyödynnetään esimerkiksi vaalitenttien televisiolähetyk-
sissä. (Korpi ym. 2012, 118–119.) 
2.7 Työnantajamielikuvan vahvistaminen henkilöstöä sitouttamalla 
 
Työelämässä kriittisimpiä sitoutumisen kohteita ovat organisaatio, oma tiimi, työn tavoit-
teet, asiakkaat, sekä erilaiset muutokset ja päätökset. Sitoutuminen niihin voi tapauskoh-
taisesti olla erittäin vahvaa tai hyvin heikkoa. Yhteisinä nimittäjinä sitoutumisissa ovat 
kolme tärkeintä ohjausvoimaa; tarpeet, arvot sekä uskomukset. (Helin 2006, 162.) 
Uuden tiedon oppiminen ja tuottaminen takaa työntekijälle tyydytystä työssään. Omaa 
osaamista ja toimintaa voi kehittää erilaisin työnantajan tarjoamin keinoin. Työnantaja 
voi mahdollisuuksien mukaan tarjota ja kustantaa työntekijöilleen koulutusta tai työnte-
kijä voi vaihtoehtoisesti itse työnsä ohessa kehittää itseään ja toimintatapojaan. Tämä 
vahvistaa työntekijän ja organisaation välistä sidettä ja sitouttaa työntekijää. On ensiar-
voisen tärkeää, että työntekijä siirtää opitut opit eteenpäin ja käytäntöön. Tätä kautta 
koko tiimin ja yrityksen yhteenkuuluvuus kasvaa ja vahvistuu. (Korpi ym. 2012, 71.) 
 
Farentalla on eri kohderyhmien tarpeisiin kustomoituja koulutuksia ja uralla kehittymis-
mahdollisuuksia, jotka toimivat tärkeänä osana työnantajamielikuvan luomisessa. Yritys 
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pystyy hyödyntämään niitä markkinoinnissaan nykyisille työntekijöille, sitouttamalla yri-
tykseen sekä potentiaalisille työnhakijoille ja asiakkailleen.  
Farentan työntekijöilleen räätälöimiä kouluttautumismahdollisuuksia ovat mm. Kolmos-
ten koulutusputki, Farmijoukkue ja LMAT (räätälöity liiketalouden perustutkinto), jotka 
sitouttavat työntekijöitä sekä tarjoavat työntekijöille kehittymismahdollisuuksia urallaan. 
Uusimpana tulokkaana on vuonna 2018 ensimmäistä kertaa koottava tähtijoukkue, joka 
sitouttaa pidempiaikaisia Farentan työntekijöitä lisävastuiden sekä mentorointitoiminnan 
avulla. (Lehtovaara 2018.) 
 
Valmistuvan farmaseutin koulutusohjelma on järjestetty vuosittain vuodesta 2006 al-
kaen. Siinä rekrytoidaan kolmannen vuoden farmaseuttiopiskelijoita yrityksen järjestä-
mään koulutusputkeen, joka tarjoaa tuleville farmaseuteille mahdollisuuksia apteekki-
työn saralla heti valmistuttuaan. He saavat koulutuksen lisäksi kesätyöpaikan sekä mah-
dollisesti työsopimuksen myös kesän jälkeen. Koulutusputkessa olevat farmaseuttiopis-
kelijat perehdytetään apteekkityöhön sekä heidät koulutetaan tarpeelliseen ohjelmisto-
osaamiseen. Koulutusputkeen valitut opiskelijat valmistuvat kesäkuussa, joten he pää-
sevät heti töihin apteekkeihin, kun kiireinen kesäsesonki alkaa.  
Farentan Kolmosten koulutusputkeen valituille pyritään kouluttamaan kaikki kolme käy-
tössä olevaa apteekkiohjelmaa, Maxx, Salix ja Pd3. Koulutusputkeen valitut saavat ap-
teekkityöhön erityisen laajan perehdytyksen, sillä useimmilla voi olla kulunut jo aikaa vii-
meisestä harjoittelusta apteekissa. Perusteellisen perehdytyksen lisäksi tarjotaan koulu-
tusta myös myyntiin, asiakaspalveluun ja monilääkityspotilaiden palveluun apteekin asi-
akkaina.  
 
Kolmosten koulutusputki on tärkeänä osana Farentan työnantajamielikuvan rakentami-
sessa. Apteekkien omat kuin myös Farentan vakituiset apteekkityöntekijät pitävät kesä-
lomiaan, joten kesäkuussa aloittavat koulutusputken kautta tulevat työntekijät takaavat 
palvelun apteekeille myös kesäsesongin ajan. Näillä koulutusputkeen valituilla kesätyön-
tekijöillä taataan myös satunnaisesti kesätuuraajan tilaaville apteekeille työntekijät. (Leh-
tovaara 2018.) 
 
Farentan järjestämä koulutusputki oli farmijoukkueen edeltäjä, ja se järjestettiin ensim-
mäistä kertaa vuonna 2009. Koulutusputkeen valitut farmaseutit pääsivät Juniorin ase-
massa tutustumaan ja perehtymään erilaisiin lääketeollisuuden tehtäviin, ensin Farentan 
toimistolle eri osastoille. Työskenneltyään ja opiskeltuaan ensin toimistolla Junioreilla oli 
valmiudet työskennellä asiakkailla lääketeollisuuden yrityksissä erilaisissa tehtävissä. 
(Lehtovaara 2018.) 
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Koulutusputken vaihduttua Farmijoukkueeksi se koottiin ensimmäistä kertaa vuonna 
2014. Farmijoukkueeseen rekrytoidaan edeltäjänsä tyyliin valmistuneita farmaseutteja ja 
proviisoreita, jotka haluavat kehittyä urallaan kohti lääketeollisuuden asiantuntijuutta. 
Farmijoukkueeseen valitaan keskimäärin noin 5-10 henkilöä. Farmijoukkue ei samaan 
tyyliin työllistä Farentan osastoja, sillä joukkueeseen valitut saavat ensin yhteisesti 
yleistä perehdytystä lääketeollisuuden maailmasta. He perehtyvät esimerkiksi: Lääkkei-
den myyntilupiin sekä laadunvalvontaan.  
 
Kehittymisen myötä on Farmijoukkuelaisten mahdollisuus päästä työskentelemään en-
sin avustaviin tehtäviin Farentalle lääketeollisuuden osastolle, josta työllistyvät hyvinkin 
nopealla aikataululla asiakkaalle. Farmijoukkueen avulla joukkuelaiset saattavat työllis-
tyä parhaimmassa tapauksessa jo opintojen aikana asiakkaalle.  Farmijoukkue tarjoaa 
uusia mahdollisuuksia, sitouttaa jo Farentalla työskenteleviä farmaseutteja ja houkutte-
lee uusia työnhakijoita Farentalle. Farmijoukkueeseen päässeet farmaseutit voivat tehdä 
myös työvuoroja apteekeissa yrityksen nimissä. 
Farmijoukkue on tärkeässä osassa Farentan työnantajamielikuvaa tarkastellessa. Yritys 
pystyy tarjoamaan potentiaalisille työnhakijoille monipuolisemmin alan töitä, kun kilpaili-
jat sekä mahdollisuuksia työskennellä organisaation kautta asiakasyrityksissä.  
(Lehtovaara 2018.) 
 
 
LMAT eli apteekeissa työskenteleville sovellettu liiketalouden perustutkinto on räätälöi-
tyasiakaspalveluun ja myyntiin erikoistuen Farentan tarpeisiin sopivaksi. Koulutukseen 
valitaan noin 15 henkilöä kerrallaan. LMAT on järjestetty vuodesta 2007 alkaen ja se 
suoritetaan työn ohella monimuotoisena opiskeluna. 
 
LMAT perustettiin aikoinaan työntekijöitä varten, jotka halusivat siirtyä perinteisestä ap-
teekkityöstä erilaisiin edustustehtäviin. Nykyisin tutkintoa kuitenkin räätälöidään usein 
henkilökohtaiseksi työntekijän tarpeiden mukaan esimerkiksi niille työntekijöille, jotka ha-
luavat kehittyä apteekkityössään paremmiksi farmaseuteiksi. Lääkealan ammattilaisille 
suunnattu tutkinto auttaa farmaseutteja ajattelemaan asiakaslähtöisemmin, tarkkaile-
maan liiketoimintaympäristöä ja toimimaan tavoitteellisemmin erilaisissa asiakastilan-
teissa. Koulutukseen pääsy edellyttää yrityksen nimissä työskentelyä, joten Farentan ul-
kopuolisten hakijoiden on sitouduttava koulutuksen lisäksi myös työsuhteeseen Faren-
talla. (Lehtovaara 2018.) 
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Koulutuksessa perehdytään mm. myyntitekniikoihin, myyntiprosesseihin, markkinointiin 
ja käydään läpi liiketoimintakäsitteistö sekä kannattavuuden ja hinnoittelun osa-alueet. 
Myynnin ammattitutkinto tarjoaa farmaseuttisille osaajille uusia oivalluksia sekä työkaluja 
omien myynti- ja asiakaspalvelutaitojen sekä esiintymistaitojen kehittämiseen. (Farenta 
2018.) 
 
Tähtijoukkue on Farentan uusin, vuonna 2018 lanseerattu mentorijoukkue. Mentorijouk-
kue koostuu pitkän linjan farentalaisista, jotka toimivat uudempien työntekijöiden amma-
tillisina mentoreina. Tähtijoukkueen mentorit ovat erikoistuneet apteekkiohjelmistojen 
osaamisen tukemisen lisäksi myös asiakaspalvelu- ja myyntitaitojen tukemiseen. (Leh-
tovaara 2018.) 
 
Edellä mainittujen koulutusmahdollisuuksien lisäksi Farenta kouluttaa myös apteekeissa 
avainasemissa työskenteleviä farmaseutteja apteekin toiveiden mukaan. Apteekkari voi 
yhdessä Farentan kanssa räätälöidä omaan apteekkiinsa koulutusohjelman, jonka 
avainasemissa työskentelevät farmaseutit suorittavat. Näin saadaan sitoutettua työnte-
kijöitä yhteen apteekkiin ja tarjotaan apteekeille pysyvyyttä ja vankkaa osaamista. (Leh-
tovaara 2018.) 
 
Farentalla määritellään tietyin aikavälein uusi työnantajalupaus, joka halutaan työnteki-
jöille lunastaa. Yrityksen toiminnasta tulee näkyä luotettavuus ja läpinäkyvyys, johon py-
ritään antamalla työnantajalupauksia.  
 
Ei riitä, että sanotaan, kuinka hienolle työnantajalle saat työskennellä. Ihmisiä kiinnostaa, 
mitä uutta tulee seuraavaksi, mitä tehdään paremmin, joten tulee jatkuvasti uudistaa 
viestin sisältöä. Työantajan tulee ansaita rekrytoitavien ja työntekijöiden sitoutuminen ja 
käyttäytymisen muutos täyttämällä konkreettisesti antamansa lupaukset. Sisäistä työn-
antajakuvan liittyvää viestintää ei tule nähdä vain lähtölaukauksena vaan jatkuvana eri-
laisten aktiviteettien kehänä, jossa liikettä ja liittymistä tapahtuu jatkuvasti. (Mosley 2014, 
227). 
 
Yrityksessä jo työskentelevät työntekijät ovat parhaita yrityksen ja työnantajan puolesta-
puhujia. Jos yrityksellä on hyvä yritysbrändi, mutta työntekijöiden keskuudesta kuuluu 
kritiikkiä ja huonoa palautetta, on hyvän työnantajamielikuvan ylläpitäminen vaikeaa. Va-
listuneet työnhakijat voivat hyödyntää verkostojaan kartoittaessaan potentiaalisia työn-
antajia. (Kaijala 2016.) 
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Henkilöbrändien rakentamisessa työntekijät ovat kaikilla mittareilla mitattuna uskottavim-
pia työnantajamielikuvan luojia ja jalkauttajia. Myynnissä, brändäyksessä, viestinnässä, 
rekrytoinnissa ja työnantajamielikuvan luomisessa asiantuntija on usein kaikkeen tähän 
uskottavin viestijä ja rakentaja. (Kurvinen & Laine & Tolvanen 2017.) 
 
Työssään viihtyvät ja hyvinvoivat työntekijät ovat yritykselle paras käyntikortti. Farenta 
käyttää markkinoinnissaan työntekijöiden tarinoita esim. verkkosivuilla ja sosiaalisen me-
dian kanavissa ilmestyvissä julkaisuissa kuin myös yrityksen sisäisissä uutiskirjeissä. 
Julkaisuissa on ajoittain hyödynnetty työntekijöiden haastatteluja ja tarinoita erilaisista 
urapoluista, joilla saadaan potentiaaliset työnhakijat kiinnostumaan yrityksen tarjoamista 
mahdollisuuksista. Esimerkiksi Farentan Tähtijoukkueen kautta pääsevät sitoutuneet ja 
työssään viihtyvät työntekijät kertomaan omin sanoin oman tarinansa, jotka houkuttele-
vat niin uusia työnhakijoita kuin sitouttaa jo yrityksessä työskenteleviä työntekijöitä. 
 
Työnantajakuvan rakentaminen nähdään tänä päivänä organisaation menestymisen 
reunaehtona, jotta saadaan parhaat osaajat yritykseen sisään ja myös pysymään ta-
lossa. Työnantajakuvan rakentaminen vaatii suunnitelmallisuutta ja pitkäjänteisyyttä ja 
se on keskeinen osa yrityksen HR-strategiaa. (Kaijala 2016.)  
 
Työntekijöitä houkuttelee yhä enemmän mahdollisuus työskennellä kokonaan tai osittain 
virtuaalisesti, sillä se mahdollistaa työn ja muun elämän paremman yhteensovittamisen. 
Siksi mahdollisuus etätyöhön voi olla yksi merkittävä tekijä työnantajamielikuvan raken-
tamisessa ja organisaation on helpompi houkutella ammattitaitoisia osaajia. (Vilkman 
2016.) 
 
Apteekeissa työskentelevä henkilöstö ei oletettavastikaan pysty työskentelemään pää-
asiallisesti virtuaalisesti, mutta Farenta mahdollistaa työntekijöilleen koulutusten suorit-
tamisen kotoa käsin. Kotona suoritetuista virtuaalisista koulutuksista saa palkan työs-
kentelyajalta ja ne suoritetaan omalta tietokoneelta Farentaverkon koulutuspankista Fa-
renta Academysta.  
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3 Kyselytutkimus työnantajamielikuvasta 
 
3.1 Tutkimuksen esittely 
 
Työnantajakuvan mittaaminen on työnantajakuvan kehittymisen arvioinnin kannalta tär-
keää. Yrityksissä on lähdetty asteittain mittaamaan työnantajakuvan markkinoinnin te-
hokkuutta. Brändin markkinoinnin mittaamisen keinoja ovat esimerkiksi sijoittuminen 
työnantajakuvaa mittaavissa tutkimuksissa (esim. Great Place to Work-tutkimus), työn-
tekijän kustannus ja rekrytoinnin hinta. Diagnosoimalla ja jäljittämällä työnantajabrändin 
terveellisyyttä ja tehokkuutta sitä tulisi laajentaa rekrytoinnin mittaamisesta sisäiseen 
brändikokemukseen ja sitoutumiseen. Organisaatioiden tulisi kerätä tietoa joka aske-
leella lahjakkuuksien elinkaarella potentiaalisen lahjakkuuksien tunnistamisesta täysin 
tehokkaaseen työllistämiseen. (Mosley 2014, 269). 
 
Opinnäytetyöni kohdeyrityksessä työnantajamielikuvaan liittyviä kyselyitä on esimerkiksi 
työntekijöille suunnattu vuosittainen Fiilis-kyselytutkimus, joka on verrannollinen Great 
Place to Work- tutkimukseen. 
 
Työnantajakuvan mittaamista voidaan tarkastella kolmen kategorian avulla: työnantaja-
kuvan maine ja kokemus, haluttu käyttäytyminen ja tulos sekä markkinoinnin tehokkuus 
ja vaikuttavuus. (Mosley 2014, 270). 
 
Opinnäytetyöni kyselytutkimus sijoittuu kategoriaan työnantajakuvan maine ja kokemus. 
Tutkimuksessa kartoitettiin kuinka yrityksen työntekijät näkevät ja kokevat yrityksen työn-
antajamielikuvan nyt, sekä kuinka tärkeiksi he kokevat kyselyssä esitetyt työnantajamie-
likuvaan liittyvät asiat. 
 
X ja Y sukupolvi saattavat olla kiinnostuneempia yrityksen työnantajamielikuvasta, mikäli 
he ovat seuranneet yrityksen toimintoja esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. He ovat su-
vereeneja teknologian kanssa, eivätkä välttämättä kaipaa kokeneemmilta mentorointia. 
Kokeneemmilla työntekijöillä on enemmän kokemusta erilaisista organisaatioista ja toi-
mintamalleista, jolloin muiden mielipiteille rakennettu työnantajamielikuva ei ohjaile hei-
dän käyttäytymistään samalla tavalla. (Wessel 2015.) 
Työelämän ”sukupolvi X” janoaa muutoksia ja uusia haasteita. Pätkätyöt ja tietynlainen 
epävarmuus omalla uralla, on opettanut sukupolvea jatkuvaan muutosvalmiuteen. Yritys 
saa tältä sukupolvelta parhaan mahdollisen avun hyödyntämällä muutosvalmiita ja ris-
kinottoa pelkäämättömiä työntekijöitä. Yrityksen kyvykkyys muuttua ja kehittyä on osa 
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hyvää mainetta. Yrityksen työnantajamielikuva nähdään houkuttelevana, kun se pystyy 
muuttumaan ja kehittymään ajan hengen mukaisesti. Muutos ja kehityskykyinen yritys 
luo vetovoimaa, joten sen mahdollisuudet erottua ja menestyä ovat myös suuremmat. 
(Aula & Heinonen 2006, 152–153.) 
 
Eri sukupolvet voivat työelämässä joutua törmäyskurssille ajatusmaailmoiden erotessa, 
mutta heidän tulisi ymmärtää toisiaan ja katsoa toimintatapoja eri näkökulmasta. (X- ja 
Y- sukupolvi törmäävät työpaikalla, näin siitä selvitään, 2015.) 
 
Australiassa 2005 tehdyn tutkimuksen mukaan, tutkitussa ryhmässä eniten painoarvoa 
palkkauksen lisäksi annettiin urakehitysmahdollisuuksille, työn kiinnostavuudelle, työil-
mapiirille sekä oman työn kehittämismahdollisuuksille. (Korpi ym. 2012, 69.) 
 
Kyselyssä kartoitettiin yrityksen työntekijöiden mielipiteitä edellä mainituista asioista. 
Kuinka yrityksessä toteutuu tällä hetkellä mm. palkkaukseen ja henkilöstöetuihin liittyvät 
asiat sekä urakehitys ja oppimismahdollisuudet ja kuinka tärkeäksi työntekijät itse koke-
vat nämä asiat. 
 
Uralla kehittyminen on työntekijöille tärkeää, joten työnantajan tulisi tiedostaa tämä tar-
joamalla työntekijöilleen kehittymismahdollisuuksia, jotta he sitoutuisivat yritykseen, kun 
kilpailu parhaista tekijöistä on kovaa. Urakehitysmahdollisuudet kasvattavat työntekijän 
itseluottamusta ja kasvattavat tämän uskottavuutta työntekijänä pitkällä tähtäimellä. Ke-
hittymismahdollisuuksia tarjoamalla työntekijät ovat tyytyväisempiä asemassaan, sekä 
tuovat yritykseen uutta osaamista ja toimintakulttuuria, kun panevat opitut opit käytän-
töön. Tästä on yritykselle suuri hyöty kehittymisen kuin myös liiketoiminnan kannalta.  
(Korpi ym. 2012, 70–71.) 
 
3.2 Vastausten analysointi ja kyselyn osa-alueet 
 
Kysely toteutettiin SurveyMonkey-kyselytutkimusohjelmalla, josta yrityksellä on käytössä 
Advantage-taso. Ohjelmalla pystyy analysoimaan tuloksia halutun laisesti monella eri 
tapaa, mutta käytin tukena myös Microsoft Officen Excel-ohjelmaa.  Avoimeen teksti-
kenttään tulleita vastauksia käsittelin Microsoft Officen Word-ohjelmalla.  
Analysoinnissa hyödynnettiin SurveyMonkey-ohjelmalla luotuja kysymyksiä käsitteleviä 
kuvioita, joissa nähdään jokaisen kysymyksen vastausten lukumäärä sekä kunkin vas-
tausvaihtoehdon prosentuaalinen tulos.  
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Kyselyssä oli neljä eri osa-aluetta, jotka olivat taustakysymykset, väittämät työnantaja-
mielikuvasta, toteutuvat työnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijät sekä kuinka tärkeänä 
koetaan mainitut työnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijät. Taustakysymyksiä oli yh-
teensä viisi, niissä kartoitettiin vastaajan ikäluokka, ammattinimike, työskentelyalue, 
työskentelyaika sekä työsuhdetyyppi.   
 
3.2.1 Kyselyn toteuttaminen ja vastausprosentti 
 
Kyselytutkimus toteutettiin ajanjaksolla 11.–16.4.2018 ja lähetettiin yhteensä 352 Faren-
tan työntekijälle.  Kyselyyn vastasi yhteensä 110 henkilöä, jonka seurauksena kyselyn 
vastausprosentti oli 31,3 %. Kyselyssä oli yhteensä kahdeksan kysymystä, eivätkä kaikki 
kysymykset olleet pakollisia, tämän vuoksi kuvioissa on näkyvillä kysymykseen vastan-
neiden sekä ohittaneiden lukumäärä. 
 
3.2.2 Taustakysymykset 
 
Demografiset tekijät on hyvä huomioida tutkimuksessa analysoinnin kannalta, jotta voi-
daan erotella kuinka taustamuuttujat vaikuttavat vastaajan mielipiteisiin. Kyselyn tausta-
muuttujia, eli demografisia tekijöitä ovat usein esimerkiksi vastaajan sukupuoli, ikä, sivii-
lisääty tai koulutustaso. Psykografinen segmentointi tarkoittaa jaottelua vastaajan mieli-
piteiden ja kiinnostuksen mukaan. (Pietilä 2012.) 
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Kuvio 4. Kyselytutkimukseen osallistuneiden ikäluokka. 
 
Ensimmäisessä taustakysymyksessä (kuvio 4) kartoitettiin vastaajan ikäluokkaa. Ikäluo-
kat oli jaoteltu 18–25-vuotiaat, 16–40-vuotiaat, 41–65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat. Kyse-
lyyn vastanneista 57,8 % sijoittui ikäluokkaan 26–40-vuotiaat.  
 
Henkilön iällä on vaikutusta siihen, miten henkilöön työnantajakuva vaikuttaa ja millai-
seen organisaatioon hakeudutaan työskentelemään. Nuorille henkilöille yrityksen työn-
antajamielikuva voi on merkityksellisempi kuin enemmän kokemusta keränneille, mutta 
ei missään tapauksessa tule väheksyä heidän näkemystään asiasta. (Kauhanen 2012.) 
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Kuvio 5. Vastanneiden ammattinimike. 
 
Toisessa taustakysymyksessä (kuvio 5) kartoitettiin vastaajien ammattinimikettä. Faren-
talla työskentelee apteekeissa pääasiallisesti farmaseutteja, mutta myös muilla farma-
seuttisilla tutkinnoilla työskenteleviä työntekijöitä löytyy. Kysymykseen vastanneista far-
maseutteja oli 71,8 %, proviisoreita 13,6 %, opiskelijoita 6,4 %, teknisiä työntekijöitä 1,8 
% sekä muu- kohdan valitsi yhteensä 6,4 % vastanneista. 
 
Opiskelijoihin lukeutuu farmasian opiskelijat, jotka saattavat esimerkiksi jo opiskeluaika-
naan työskennellä teknisenä työntekijänä Farentalla tai proviisoriopiskelijat jotka työs-
kentelevät farmaseutteina, mutta syventävät opintojaan vielä proviisoreiksi. Muu- koh-
taan vastanneet saattavat olla esimerkiksi kosmetologeja, joilla ei ollut omaa vastaus-
vaihtoehtoa tai pääsääntöisesti Farentan toimistolla työskenteleviä farmaseutteja tai pro-
viisoreita.  
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Q3 Työskentelyalueen vastausvaihtoehtojen selite 
F1= Pääkaupunkiseutu 
F2= Muu Suomi (Suomi lukuun ottamatta pääkaupunkiseutua) 
Lääketeollisuus/ Muut tehtävät= Ei määritelty maantieteellistä aluetta 
 
Kuvio 6. Vastanneiden työskentelyalue. 
 
Kolmannessa taustakysymyksessä (kuvio 6) kartoitettiin työntekijöiden työskentelyalu-
etta. Työskentelyalueet jaetaan F1:seen, joka on pääkaupunkiseutu ja F2:seen, joka kat-
taa muun Suomen alueen (pois lukien pääkaupunkiseutu). Vastausvaihtoehdoissa oli 
myös lääketeollisuus/muut tehtävät, joissa työskentelyalue ei ole tarkkaan määritelty ja 
työn toteuttaminen voi tapahtua myös kotoa käsin.  
 
Vastanneita oli hyvin tasapuolisesti molemmilta työskentelyalueilta. Kyselyyn vastan-
neista 48,2 % työskenteli F1:sen alueella, 47,3 % F2:sen alueella ja 4,6 % lääketeolli-
suuden tai muiden tehtävien parissa aluetta tarkemmin määrittelemättä.  
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Kuvio 7. Vastanneiden työskentelyaika yrityksessä 
  
Neljännessä taustakysymyksessä (kuvio 7) kartoitettiin työuran pituutta yrityksessä. Vas-
tanneista alle vuoden Farentalla työskennelleitä oli 23,6 %, 1–3 vuotta työskennelleitä 
30,0 %, 3–5 vuotta työskennelleitä 17,3 % ja yli viisi vuotta työskennelleitä 29,1 %. 
 
 
Kuvio 8. Vastanneiden työsuhdetyyppi 
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Viidennessä taustakysymyksessä (kuvio 8) kartoitettiin työsuhdetyyppiä. Vastanneista 
55,1 % työskenteli vakituisessa työsuhteessa, 8,3 % määräaikaisessa työsuhteessa ja 
38,5 % vastanneista oli puitesopimuksella ilman vakituisia työtunteja.  
 
3.2.3 Väittämät työnantajamielikuvaan vaikuttavista tekijöistä 
 
Kuvio 9. Väittämiä työnantajamielikuvan nykytilasta 
 
Kysymyksessä 6 (kuvio 9) oli viisi erilaista väittämää, johon vastaajan tuli valita kutakin 
väittämää kuvaava vaihtoehto.  
 
Vastausvaihtoehdot olivat seuraavat:  
 Täysin eri mieltä 
 Jokseenkin eri mieltä 
 En samaa enkä eri mieltä 
 Jokseenkin samaa mieltä  
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 Täysin samaa mieltä.  
 
Väittämät olivat seuraavat:  
 Koen Farentan houkuttelevana työnantajana. 
 Työskentelen mieluummin Farentalla kuin toisessa farmasian alan 
henkilöstövuokrausyrityksessä. 
 Työskentelen mieluummin Farentalla kuin suorassa työsuhteessa apteekkiin. 
 Suosittelen Farentaa kollegoilleni. 
 Työskentelen Farentalla vielä kahden vuoden kuluttua. 
 
”Koen Farentan houkuttelevana työnantajana”- kohtaan vastanneista yhteensä 90,8 % 
koki Farentan houkuttelevana työnantajana vastaamalla olevansa jokseenkin tai täysin 
samaa mieltä väittämästä. Tulos oli hyvin positiivinen ja se osoittaa erittäin selkeästi, että 
yrityksen työnantajamielikuva on kyselyyn vastanneiden mielestä houkutteleva. Yksi-
kään kysymykseen vastanneista ei ollut täysin eri mieltä, mutta yhteensä 9,2 % vastan-
neista oli jokseenkin eri mieltä tai ei samaa eikä eri mieltä.  
 
Alle vuoden Farentalla työskennelleistä vastaajista 96,2 % piti Farentaa houkuttelevana 
työnantajana (täysin tai jokseenkin samaa mieltä). Yli viisi vuotta yrityksessä työskennel-
leistä 90,3 % näki yrityksen yhä houkuttelevana työnantajana (täysin tai jokseenkin sa-
maa mieltä). Yritys nähdään vielä viiden työvuodenkin jälkeen yhä houkuttelevana, 
vaikka lievää laskusuuntaa on havaittavissa.  
 
”Työskentelen mieluummin Farentalla kuin toisessa farmasian alan henkilöstönvuok-
rausyrityksessä” -väittämään vastanneista 77,3 % kertoi olevansa väittämästä jokseen-
kin- tai täysin samaa mieltä. Vastanneista 20,0 % ei ollut väittämästä samaa eikä eri 
mieltä, kun taas 2,7 % oli tyytymättömiä nykyiseen työtilanteeseensa ja olivat jokseenkin- 
tai täysin eri mieltä.  
 
”Työskentelen mieluummin Farentalla kuin suorassa työsuhteessa apteekkiin”- väittä-
mästä oli jokseenkin- tai täysin samaa mieltä 64,6 % vastanneista. 24,6 % vastanneista 
ei ollut samaa eikä eri mieltä, ja loput 10,9 % vastanneista oli jokseenkin eri mieltä, täysin 
eri mieltä ei kysymykseen vastanneista ollut kukaan. Vastausten perusteella työnteki-
jöille tulisi korostaa, että yrityksen kautta voi luoda haluamansa työuran. Henkilöstövuok-
rausyrityksen kautta, voi halutessaan työskennellä vaihtelevasti eri kaupungeissa ja ap-
teekeissa tai vakituisesti yhdessä apteekissa. 
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”Suosittelen Farentaa kollegoilleni”- kohtaan vastanneista 77,8 % oli vastannut olevansa 
täysin- tai jokseenkin samaa mieltä ja näin ollen suosittelisi Farentaa kollegoilleen. Vas-
tanneista 17,6 % ei ollut samaa eikä eri mieltä ja jokseenkin- tai täysin erimieltä oli 4,6 
% vastanneista. Rekrytoinnin näkökulmasta tämä on hyvin arvokas tieto, sillä tyytyväiset 
työntekijät suosittelevat yritystä kollegoilleen ja kehittävät omalta osaltaan tätä kautta 
työnantajamielikuvaa. 
 
Kysymyksen viimeinen väittämä oli ”Työskentelen Farentalla vielä kahden vuoden kulut-
tua”. Kysymykseen vastanneista 47,3 % oli jokseenkin tai täysin samaa mieltä, 30,9% 
vastanneista ei ollut samaa eikä eri mieltä ja 21,8 % vastanneista oli jokseenkin tai täysin 
eri mieltä.  Lukua voisi parantaa erilaisin keinoin, esimerkiksi markkinoimalla urapolkuja 
ja kehittymismahdollisuuksia tehokkaammin, jolloin työntekijät näkisivät mahdollisuu-
tensa edetä yrityksen sisällä uusiin työtehtäviin ja tätä kautta työura yrityksessä nähtäi-
siin pidempänä.  
 
Työsuhteen pituuden mukaan eroteltuna, 65,6 % yli viisi vuotta Farentalla työskennel-
leistä työntekijöistä näki itsensä yrityksessä vielä kahden vuoden päästäkin, kun taas 1–
3 vuotta työskennelleistä vain 48,5 % näki itsensä yrityksessä kahden vuoden kuluttua. 
Vastauksista voi päätellä, että pidemmän aikaa yrityksessä työskennelleet työntekijät 
ovat vahvasti kiinnittyneitä yritykseen ja he eivät aktiivisesti mieti työuransa seuraavia 
mahdollisia siirtoja yrityksen ulkopuolelle.  
 
Seitsemännessä kysymyksessä (kuvio 10) kartoitettiin ”Kuinka nämä työnantajamieliku-
vaan vaikuttavat tekijät toteutuvat yrityksessä nyt?” asteikolla 1–5, jossa 1 kuvasi nega-
tiivista ääripäätä ja 5 positiivista ääripäätä. Kysymyksessä oli vaihtoehtona myös ”En 
osaa sanoa”- kohta, sillä kuten tulokset osoittivat ettei kaikilla työntekijöillä ollut koke-
musta kaikista kysymyksessä esitetyistä asioista.  
 
Kysymyksessä kartoitettiin seuraavia työnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijöitä: Orga-
nisaation toimiala, organisaation oma ulkoinen ja sisäinen viestintä (nettisivut, sosiaali-
nen media jne.), työkohteiden sijainti, rakennus ja toimitilat, urapolut ja oppimismahdol-
lisuudet, palkkataso ja henkilöstöedut, omistajuus ja omistuksen jakautuminen ja julkinen 
näkyvyys medioissa (ml. sosiaalinen media). Työnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijät 
olivat Juhani Kauhasen tekemästä listauksesta, mitä seikkoja yrityksen tulisi ottaa huo-
mioon työnantajamielikuvaa kehittäessään. 
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Kuvio 10. Työnantajamielikuvaan vaikuttavien tekijöiden toteutuminen yrityksessä.  
 
Kysymyksen vastausten perusteella parhaiten työnantajamielikuvaan vaikuttavista teki-
jöistä toteutui yrityksessä tällä hetkellä organisaation oma ulkoinen ja sisäinen viestintä, 
urapolut ja oppimismahdollisuudet sekä palkkataso ja henkilöstöedut.  
Organisaation toimiala-, rakennus ja toimitilat- sekä omistajuus ja omistuksen jakautu-
minen kohdat saivat prosentuaalisesti eniten ”En osaa sanoa”- vastauksia. Nämä asiat 
ovat työntekijöille vastausten perusteella vähemmän merkittäviä tai heillä ei ole niistä 
riittävästi kokemusta. 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä (kuvio 11) kartoitettiin samalla asteikolla, samoja työn-
antajamielikuvaan vaikuttavia tekijöitä kuin seitsemännessä kysymyksessä, mutta näkö-
kulmasta ”Kuinka tärkeäksi koet nämä työantajamielikuvaan vaikuttavat asiat?”. 
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Kuvio 11. Työnantajamielikuvaan vaikuttavien tekijöiden tärkeys. 
 
Organisaation oma ulkoinen ja sisäinen viestintä-, työkohteiden sijainti-, urapolut ja op-
pimismahdollisuudet- sekä palkkataso ja henkilöstöedut saivat työnantajamielikuvan ny-
kytila-arviossa hyvän toteuma-arvion, mutta niiden tärkeys arvioitiin huomattavasti kor-
keammalle tasolle. Nämä tekijät koettiin kyselyn perusteella tärkeimpinä työnantajamie-
likuvaan vaikuttavina tekijöinä yrityksessä. Palkkataso ja henkilöstöedut oli ikäluokasta 
riippumatta tärkein työnantajamielikuvaan vaikuttava tekijä. Ikäluokasta 41–64-vuotiaat 
antoivat 95,5 % vastaajista lukuarvoksi 4 tai 5 ja ikäluokasta 18–25- vuotiaat 100 % vas-
taajista. 
 
Työkohteiden sijainti ja fyysinen rakennus saivat työnantajamielikuvan nykytila-arviossa 
hyvän toteuma-arvion, mutta niiden tärkeys arvioitiin huomattavasti korkeammalle ta-
solle. Tämä edellyttää organisaatiolta kehittämistoimia, miten työkohteiden vaihtuminen 
tapahtuisi mahdollisimman sujuvasti ja joustavasti ja miten kiinteät toimitilat olisivat mah-
dollisimmat toimivat ja tuottavaa työntekoa ja työhyvinvointia edistävä ympäristö. 
  
Samat asiat kuin seitsemännessä kysymyksessä saivat eniten ”En osaa sanoa”-vastauk-
sia. Työntekijät eivät osanneet sanoa kuinka tärkeäksi kokevat organisaation toimialan, 
rakennuksen ja toimitilat sekä omistajuuden ja sen jakautumisen.  
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3.2.4 Vastaukset avoimeen kysymykseen 
 
Kyselyyn oli jätetty myös avoin kenttä, johon vastaaminen oli vapaaehtoista. Avoimeen 
kenttään tuli positiivisia vastauksia työnantajamielikuvan kannalta, erityisesti mahdolli-
suuksista kehittää omaa uraa ja vapaudesta työskennellä useammassa paikassa. 
 
”Koen Farentan työtehtävät hyvänä ponnahduslautana ja oppimisympäristönä.” 
 
”Iso organisaatio, missä on paljon mahdollisuuksia.” 
 
”Jos pääsen Farentalla eri tehtäviin ja etenen urallani, en näe estettä, miksi en voisi olla 
siellä töissä lähivuosienkin kuluttua.” 
 
”Farentalla työskentely on todella joustavaa, sillä voin itse päättää työvuoroistani.” 
 
”Pidän työympäristöjen vaihtelusta, joten henkilöstövuokrausyrityksessä työskentely so-
pii minulle paremmin kuin suorassa työsuhteessa oleminen.” 
 
”Farentan kautta voi tehdä töitä useissa paikoissa tai yhdessä apteekissa toiveiden mu-
kaan. Vaikka olisi Farentan kautta vain yhdessä paikassa, koen, että vapaus säilyy suu-
rempana, esim. voi toivoa vapaapäiviä, lomia ym.” 
 
 
4 Kehittämisehdotukset 
 
4.1. Tärkeimmät kehittämisen kohteet 
 
Kyselyn vastausten perusteella työntekijät pitävät merkittävimpinä työantajamielikuvaan 
vaikuttavina asioina palkkausta ja henkilöstöetuja sekä urakehitysmahdollisuuksia, ja 
nämä toteutuivat vastausten perusteella tälläkin hetkellä suhteellisen hyvin. Palkkausta, 
henkilöstöetuja ja urakehitysmahdollisuuksia kehittämällä sekä niitä tehokkaasti markki-
noimalla saadaan yrityksen nykyisiä työntekijöitä vahvemmin sitoutettua yritykseen ja 
henkilöstöetuja ja urakehitysmahdollisuuksia tärkeimpinä työnantajamielikuvaan vaikut-
tavina tekijöinä, joten näiden asioiden pitäminen niin kehittämisen kuin myös markkinoin-
nin keskiössä on viisasta ja välttämätöntä. Positiivista on, että yrityksessä sekä alle vuo-
den, että yli viisi vuotta työskennelleistä yli 90 % näki yrityksen yhä houkuttelevana työn-
antajana. 
 
onnistutaan houkuttelemaan uusia tekijöitä mukaan. Työntekijät pitävät palkkausta, 
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4.2. Viestinnän kehittäminen  
 
Tulevaisuudessa yrityksen johto ja viestinnän toiminnot ovat yhä vahvemmassa roolissa 
työantajakuvan luomisessa. Muutostrendejä tuovat muun muassa se, että käyttäjät luo-
vat itse tulevaisuudessa aktiivisemmin sisältöä. Myös tavanomainen sisäisen ja ulkoisen 
työantajakuvan välinen raja kapenee. Tapahtuu siirtyminen läpinäkyvään viestintään, 
mikä edellyttää vahvempaa työntekijän brändikokemusta, jota tavoitellaan siirtymällä 
viestintäkampanjoihin. Työantajakuvan fokus HR-yksikön toiminnassa siirtyy rekrytointi-
markkinoinnista kokemuksellisuuteen, työntekijää sitouttavaan ja kulttuurisesti kilpailu-
kykyiseen lisäarvon tuottamiseen. Työnantajakuvan pääomaa lähdetään tulevaisuu-
dessa mittaamaan yrityksen sisäisen ja ulkoisen kykypoolin koolla ja sitoutumisen as-
teella. Ainutlaatuiset, yhtiökohtaiset työnantajakuvan piirteet tuovat merkittävän lisän 
yleisiin sitouttamisen mittareihin. Aktiivisen työnhakijan työnantajakuvan positiivisesta 
kannatuksesta tulee merkittävin pitkän aikavälin työantajakuvan kestävyyden ja elinvoi-
maisuuden mittari. (Mosley 2014, 271–272). 
 
Organisaation ulkoinen ja sisäinen viestintä sekä näkyvyys medioissa toteutuivat kyselyn 
vastausten perusteella yrityksessä jo tällä hetkellä hyvin. Jopa 87 % vastaajista kokee 
viestinnän ja medianäkyvyyden erittäin tärkeiksi (vastauslukuarvo joko 4 tai 5). Niihin 
tulisi panostaa jatkossa, sillä työntekijät arvostavat ja arvioivat yritystä yhä enemmän 
viestinnän ja medianäkyvyyden toteutumisen mukaan. Farentalla sisällön tuottamista on 
jo jaettu eri tehtävissä työskentelevien työntekijöiden kesken. Sisältöä julkaistaan aktii-
visemmin ja eri näkökulmista esimerkiksi Instagramissa, jonka yritystiliin on yhdistetty 
useita eri käyttäjätunnuksia. Tilien haltijat voivat lisätä tilille omia postauksiaan esimer-
kiksi yrityksen järjestämistä tilaisuuksista tai julkaista viestintäkampanjoihin liittyvää si-
sältöä. Tällä hetkellä yritystilejä käyttävät vain yrityksen hallinnon työntekijät kuten mark-
kinointivastaava, henkilöstökoordinaattorit ja rekrytointipäällikkö. 
 
Tulevaisuudessa ulkoisen ja sisäisen viestinnän rajaa voisi kaventaa jalkauttamalla si-
sällön tuottaminen myös apteekeissa työskenteleville vuokratyöntekijöille. Heidän oma-
kohtaiset kokemukset ja työntekijätarinat yrityksen viestinnässä voisivat luoda uutta nä-
kökulmaa ja sitä kautta yhteenkuuluvuuden tunnetta työntekijöiden ja yrityksen välille. 
Farentan omissa uutiskirjeissä on julkaistu työntekijätarinoita jo aikaisemmin erilaisten 
haastatteluiden kautta. Kiertävien käyttäjätunnusten kautta voitaisiin silti saada työnteki-
jöiden ääni enemmän kuuluviin sekä voitaisiin julkaista heidän näköistään sisältöä.   
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Työntekijälähettiläsverkoston luominen kohdeyritykselle voisi olla myös yksi keino edis-
tää viestinnällisen sisällön tuottamista. Kohdeyrityksen tulevat työntekijälähettiläät tulisi 
kouluttaa tehtäväänsä ja heille voisi mahdollisesti antaa roolia myös uusien työntekijöi-
den perehdytyksessä. Yrityksen viestinnässä voitaisiin nostaa aktiivisesti esille uusien 
työntekijöiden kokemuksia yrityksestä. Uudet työntekijät palautetta antaessaan peilaisi-
vat kohdeyritystä aiempiin työpaikkoihinsa ja antaisivat siten yritykselle arvokasta tietoa 
työnantajamielikuvan kehittämiselle. 
 
Yrityksen viestintään saisi merkittävästi uutta näkökulmaa ja ulottuvuutta ottamalla yri-
tyksen johto mukaan sisällön tuotantoon. Johdon viestinnällisellä tarinalla ja säännölli-
sellä ulostulolla työnantajamielikuvaa voitaisiin vahvistaa niin organisaation sisällä kuin 
myös ulkopuolella. Tällä tavoin saataisiin asiakkaat ja potentiaaliset uudet työntekijät 
kiinnostumaan yrityksestä. Monet yritykset hyödyntävät viestinnässään erilaisia blogeja, 
joissa johto voi kirjoittaa omasta näkökulmastaan ajankohtaisista ja puhuttavista ai-
heista. 
4.3 Urakehitysmahdollisuudet, palkkaus ja henkilöstöedut  
 
Urakehitysmahdollisuuksien tärkeys korostui kyselyn vastauksissa. Niiden nähtiin toteu-
tuvan tällä hetkellä hyvin ja ne koettiin palkkauksen ja henkilöstöetujen jälkeen tärkeim-
mäksi työnantajamielikuvaan vaikuttavaksi tekijäksi. Urakehitysmahdollisuuksia tehok-
kaasti sisäisesti markkinoimalla voitaisiin sitouttaa työntekijöitä paremmin ja  
todennäköisesti työntekijät näkisivät työskentelevänsä yrityksessä vielä kahden vuoden 
kuluttua, jos he kokisivat, että yrityksellä olisi tarjota heille uusia mahdollisuuksia. Tämä 
toki edellyttää, että urakehitysmahdollisuuksia aktiivisesti ja jatkuvasti kehitetään, jotta 
potentiaaleille urakehitystä janoaville työntekijöille olisi aidosti tarjolla vaihtoehtoisia ke-
hittymispolkuja. 
 
Palkkaus ja henkilöstöedut nähtiin tärkeimpänä työnantajamielikuvaan vaikuttavana te-
kijänä. Yrityksellä on työehtosopimuksen mukaisen palkkauksen lisäksi myös yrityksen 
oma palkanlisä työntekijöilleen sekä muita henkilöstöetuja kuten palkallisia koulutuksia 
ja mahdollisuus leasingauton käyttöön työkeikoilla. Näitä tulisi aktiivisesti tarjota ja mark-
kinoida työntekijöille, että he kokisivat työskentelyn yrityksessä mielekkäämpänä kuin 
suoraan apteekissa tai muussa farmasian alan henkilöstövuokrausyrityksessä.  
 
Henkilöstöä palkitsemalla yritys tavoittelee työntekijöiltään sitoutumista, parempia työ-
suorituksia, oman osaamisen kehittämistä, yhteistyökykyä ja rehellisyyttä. Osoittamalla 
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työntekijöitään kohtaan arvostusta, pääsee yritys tavoitetilaansa ja parantaa tuottavuutta 
ja työelämän laatua. (Hakonen & Hulkko-Nyman & Ylikorkala 2015.) 
 
Yli viisi vuotta yrityksessä työskennelleet työntekijät ovat vahvemmin kiinnittyneitä yrityk-
seen kuin, vähemmän aikaa siellä työskennelleet, Kohdeyritys voisikin rakentaa erillisen 
sitouttamisohjelman alle 5 vuotta organisaatiossa olleille työntekijöille, jotta heidät saa-
daan nykyistä vahvemmin sitoutettua organisaatioon. Sitouttamisohjelma voisi sisältää 
esimerkiksi aineellista palkitsemista työvuosien merkkipäivinä. 
 
Palkkatason ja henkilöstöetujen kehittämiseksi voisi yritys mahdollisuuksien mukaan ke-
hittää tulevaisuudessa erilaisia aineellisia etuuksia ja palkitsemiskeinoja. Tällä hetkellä 
käytössä olevia ovat esimerkiksi kattava työterveyshuolto, palkan kokemuslisät, laaja 
terveysturvavakuutus, matkakulukorvaukset sekä mahdollisuus kulttuuri-, liikunta- ja lou-
nasseteleihin. Käytössä on myös loman siirroista saatavat palkkiovapaat ja rekrytointiin 
johtavasta vinkistä palkkio. Tulevaisuudessa erilaisia aineellisia kannustimia voisivat olla 
esimerkiksi bonuspalkkiot, palkkiovapaat muistakin syistä kuin loman siirroista, aloite-
palkkiot sekä erilaiset työntekijöiden toivomat kannusteet.  
 
Erilaisten aineellisten palkkioiden lisäksi voisi työntekijöitä tulevaisuudessa sitouttaa yhä 
enemmin aineettomien kannustinten avulla. Aineettomien kannustimien, jotka edesaut-
tavat työntekijöiden sitoutumista yritykseen, käyttöä tulisi vahvistaa. Aineettomia kannus-
timia ovat esimerkiksi säännöllisin väliajoin saatava henkilökohtainen palaute työstä, 
työnantajan osoittama arvostus työntekijää kohtaan sekä mahdollisuudet kehittyä ja vai-
kuttaa oman työn sisältöön. Yrityksellä on jo käytössään hyvin monipuoliset kehittymis-
mahdollisuudet, joita työntekijöille tarjotaan tasapuolisesti mahdollisuuksien mukaan. 
 
5 Johtopäätökset 
 
5.1. Opinnäytetyön tutkimuksellisuus 
 
Opinnäytetyölle luotiin riittävän laaja-alainen teoreettinen viitekehys. Opinnäytetyössä 
toteutettiin validiteettia ja reliabiliteettia noudattaen kysely, jossa käytettiin kvantitatiivista 
ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmää.  Kyselyyn vastasi 110 henkilöä, joka oli 31,3 % 
henkilöstöstä. Tämä on riittävän kokoinen vastaajamäärä, jotta kyselytutkimuksen tulos 
on luotettava kuvaamaan kohdeyrityksen tilannetta. 
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5.2. Opinnäytetyön tavoitteiden saavuttaminen 
 
Opinnäytetyössä kartoitettiin työntekijöiden työnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijöitä ja 
mitkä asiat henkilöstövuokrausyrityksessä nähdään epävarmoina. Tavoitteena oli tun-
nistaa työntekijöiden mielestä tärkeimmät tekijät, jotta työnantaja voisi mahdollisuuksien 
mukaan lähteä niitä asioita kehittämään ja siten onnistuisi sitouttamaan työntekijät vah-
vemmin organisaatioon. Kyselytutkimuksessa tunnistettiin kohdeyrityksen työntekijöiden 
työnantajamielikuvaan vaikuttavia tekijöitä sekä arvioitiin niiden tärkeyttä. Kohdeyrityk-
sen kannattaisi ensisijaisesti lähteä kehittämään niitä asioita, jotka vahvasti vaikuttavat 
työntekijöiden työnantajamielikuvaan ja jotka koettiin myös tärkeiksi. Kohdeyrityksessä 
ei ole aiemmin tehty työnantajamielikuvaan liittyvää kattavaa selvitystä. 
 
Kohdeyritys on vakaalla tiellä työnantajamielikuvan kehittämisessä. Näkyvyys sosiaali-
sessa mediassa on organisaation tietoinen valinta ja sen eteen tehdään systemaattisesti 
työtä.  Jos sosiaalisen median sisällön tuotantoon saadaan yrityksen sisältä vahvemmin 
eri työtehtävissä ja rooleissa toimivia henkilöitä mukaan, niin siten voidaan edelleen ke-
hittää työnantajamielikuvaa. 
 
Organisaation perustehtävässä eli henkilöstövuokrauksessa rekrytointiosaaminen on 
hyvin keskeinen tekijä liiketoiminnassa onnistumisessa. Täten myös rekrytointi omaan 
perusorganisaatioon osataan hoitaa laadukkaasti ja se tukee positiivista työnantajamie-
likuvaa. Nuoret ovat omaksuneet vahvasti sosiaalisen median, minkä avulla kohdeyritys 
voi rekrytoida jatkossa potentiaalisia työntekijöitä.  
 
Työntekijät pitävät palkkausta, henkilöstöetuja ja urakehitysmahdollisuuksia tärkeimpinä 
työnantajamielikuvaan vaikuttavina tekijöinä, joten näiden asioiden pitäminen niin kehit-
tämisen kuin myös markkinoinnin keskiössä on viisasta ja välttämätöntä. Positiivista on, 
että yrityksessä sekä alle vuoden, että yli viisi vuotta työskennelleistä yli 90 % näki yri-
tyksen yhä houkuttelevana työnantajana. 
Kun yritys nähdään vielä viiden työvuodenkin jälkeen yhä näin houkuttelevana, niin yri-
tyksessä osataan aidosti pitää huolta positiivisesta työnantajamielikuvasta ja sen jatku-
vasta kehittämisestä.  
 
Hyvin hoidettu perehdytys ja osaamisen kehittäminen vahvistavat myös positiivista työn-
antajamielikuvaa. Kohdeyrityksessä on panostettu perehdytykseen ja osaamisen  
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kehittämiseen. Erilaiset jatkuvasti kehitettävät osaamispolut houkuttelevat ja sitouttavat 
työntekijöitä kohdeyritykseen. Työntekijöiden uranäkymää kohdeyrityksessä myös tule-
vaisuudessa on hyvä vahvistaa markkinoimalla urapolkuja ja kehittymismahdollisuuksia 
tehokkaammin. 
 
Työkohteiden sijainti ja fyysinen rakennus saivat työnantajamielikuvan nykytila-arviossa 
hyvän toteuma-arvion, mutta niiden tärkeys arvioitiin huomattavasti korkeammalle ta-
solle. Tämä edellyttää organisaatiolta kehittämistoimia, miten työkohteiden vaihtuminen 
tapahtuisi mahdollisimman sujuvasti ja joustavasti ja miten kiinteät toimitilat olisivat mah-
dollisimmat toimivat ja tuottavaa työntekoa ja työhyvinvointia edistävä ympäristö. Keik-
katyöntekijöiden aktiiviseen kuunteluun, joustotarpeisiin vastaaminen ja heidän vaikutus-
mahdollisuuksien parantaminen lisäävät heidän sitoutumistaan kohdeyritykseen. 
 
Kyselyn tulokset toivat esille, että 64,6 % koki työskentelevänsä mieluummin Farentalla 
kuin suorassa työsuhteessa apteekkiin. Työntekijöille tulisi korostaa, että myös henkilös-
tövuokrausyrityksessä voi luoda itselleen pitkän ja haluamansa työuran. Henkilöstövuok-
rausyrityksen palkkalistoilla voi rakentaa joustavasti omaan tilanteeseensa sopivan uran. 
Halutessaan voi työskennellä vaihtelevasti eri kaupungeissa ja eri apteekeissa tai sitten 
kiinnittyä henkilöstövuokrausyrityksen työntekijänä vakituisesti yhteen apteekkiin.  
 
Työnantajamielikuvan kehittäminen on hidasta ja vaatii organisaatiolta pitkäjänteisyyttä. 
Farentalla on nyt hyvät valmiudet lähteä kehittämään työnantajamielikuvaa tämän selvi-
tyksen pohjalta. Opinnäytetyössä on paljon kehittämisehdotuksia, joten niistä kohdeyri-
tyksen johdon olisi hyvä valita yrityksen strategian kannalta keskeisimmät 1–3 asiaa, 
joita lähdetään systemaattisesti kehittämään. 
 
Vastaavanlainen työnantajamielikuvaa koskeva kysely olisi hyvä toteuttaa kahden vuo-
den kuluttua, jotta voitaisiin seurata työnantajamielikuvaan vaikuttavien tekijöiden kehi-
tystrendiä. Työnantajamielikuvan edistämiseksi toteutettujen kehittämistoimenpiteiden 
arviointi voitaisiin toteuttaa samassa yhteydessä, jotta saataisiin seurantatietoa jatkoke-
hittämiselle. 
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Tyytyväisyyskysely Farentan farmasistiselle henkilökunnalle Farentan 
työnantajamielikuvasta. w 
 
1. Vastaajan ikä w 
18-25 
26-40 
41-65 
yli 65 
2. Ammattinimike w 
Opiskelija 
Tekninen työntekijä 
Farmaseutti 
Proviisori 
Muu (täsmennä) 
 
 
3. Työskentelyalue w 
F1 
F2 
Lääketeollisuus / Muut tehtävät 
 
4. Työskennellyt Farentalla: w 
Alle vuoden 
1-3v. 
3-5v. 
Yli 5v. 
 
5. Työsuhdetyyppi w 
Vakituinen 
Määräaikainen 
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Kohta 1. Kuinka nämä työnantajamielikuvaan vaikuttavat asiat toteutuvat nyt? 
 
Kohta 2. Kuinka tärkeäksi koet nämä työnantajamielikuvaan vaikuttavat asiat? 
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Saatekirje 
 
Hei farentalainen! 
  
Teen Metropolian liiketalouden (amk) tradenomiopintoihini liittyvää lopputyötä ja 
tarvitsen kyselyn muodossa teidän apuanne. Lopputyöni koskee Farentan 
työnantajamielikuvaa ja miten sitä voitaisiin tulevaisuudessa kehittää. Haluan kuulla 
mielipiteesi, kuinka näet Farentan työnantajamielikuvan nyt ja mitkä siihen vaikuttavat 
asiat koet itse tärkeiksi. 
  
Kysely on lyhyt ja ytimekäs, jossa on yhteensä kahdeksan kysymystä. Kyselyyn 
vastaaminen vie aikaa vain muutaman minuutin. 
Kyselyyn pääset vastaamaan tästä. 
  
Toivon, että sinulla olisi aikaa vastata kyselyyni, sillä jokainen vastaus on tärkeä kyselyn 
onnistumisen kannalta. Vastaamalla annat myös Farentalle arvokasta tietoa yrityksen 
työnantajamielikuvasta ja eväitä sen kehittämiselle. Kaikki vastaukset käsitellään 
luottamuksellisesti, eikä yksittäisiä henkilöitä ja vastauksia voida yhdistää. Vastausaikaa 
on varattu 16.4.2018 asti. 
  
Kiitos vastaamisesta ja aurinkoista viikkoa!  
  
Ystävällisin terveisin, 
Katinka Tolvanen 
Vuorosuunnittelija 
  
FARENTA 
 
